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Geleitwort 



Messen sind wichtige Katalysatoren des Marktprozesses auf Investitionsgüter- 
märkten. Das Bewußtsein der Bedeutung von Messen steigt, gleichzeitig steigen 
aber auch die Zahl der angebotenen Messen sowie die Kosten pro Messebeteili- 
gung. Die Konsequenz aus dieser Entwicklung sind die wachsende Relevanz und 
Komplexität einer Entscheidung über die Beteiligung eines Investitionsgüter- 
anbieters an einer Investitionsgütermesse und die wachsende Bedeutung eines 
Controlling von Messebeteiligungen. 

Das Ziel der Arbeit liegt in einer praktisch-normativen Dimension. Es geht um die 
Frage, wie ein auf Rationalität gerichteter Entscheidungsprozeß der Messeselek- 
tion strukturiert werden soll. Angesichts einer betriebswirtschaftlichen Literatur, 
die zu dieser Problemstellung entweder eher handfeste, theoretisch aber absolut 
unfundierte Praktikermethoden feilbietet oder aber Konzepte, die zwar betriebs- 
wirtschaftlich fundiert sind, die jedoch vor einem unlösbaren Informations- 
beschaffungsproblem stehen, ist diese Arbeit sehr zu begrüßen. 

Den Kern der Arbeit bildet die Auseinandersetzung mit verschiedenen theoreti- 
schen Ansätzen, um die Wirkungen der Messe auf den Marktprozeß erklären und 
ein theoretisch fundiertes Selektionsmodell entwickeln zu können. Wird die 
Messe als Wettbewerbsarena betrachtet, so ist sie Bestandteil des Marktprozesses 
und Ursache seiner Veränderung zugleich - eine schwierige Gemengelage, die mit 
einem einheitlichen Theorieansatz kaum zu bewältigen ist. Hier wird analytische 
und konzeptionelle Grundlagenarbeit geleistet. Die Arbeit bewegt sich dabei auf 
dem Grenzgebiet der (volkswirtschaftlichen) Markttheorie und der 
(betriebswirtschaftlichen) Marketingtheorie. Theoretischer Bezugsrahmen ist die 
Marktprozeßtheorie, die aufgrund ihrer Betonung des Informationsaspektes und 
ihrer Offenheit für "Theorieimporte" hervorragend geeignet erscheint, Erklä- 
rungsmodule für eine Theorie der Messewirkung zu integrieren. In diesen Rahmen 
werden transaktionskostentheoretische, austauschtheoretische und diffusions- 
theoretische Konzepte integriert. Die theoretische Betrachtung der Messe erbringt 
insgesamt eine neuartige Sicht der Messewirkungsanalyse, wobei die gewählten 
Ansätze sich in sinnvoller Weise ergänzen. 

Die Arbeit mündet in ein theoretisch fundiertes Zweistufenmodell. Auf der Basis 
der transaktionskostentheoretischen und austauschtheoretischen Erkenntnisse wird 
für die Grobselektionsphase ein zweidimensionaler Beurteilungsraum definiert. 
Die Feinselektion bezieht sich auf die Überprüfung des Übereinstimmungsgrades 
von Zielmarkt und Messe. Sie setzt eine Fülle von Informationen über das Wett- 
bewerber- und Besucherverhalten voraus, die zumeist schwer oder gar nicht zu- 
gänglich sind. Deshalb ist es sehr zu begrüßen, daß die Verfasserin mit der 
Korrespondenzanalyse erstmals ein multivariates Verfahren auf die Planung der 
Messeselektion anwendet, das, ohne zu hohe Ansprüche an die Qualität der Daten 
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zu stellen, zu greifbaren Ergebnissen hinsichtlich der Entsprechung von Messe 
und Ziel-Kundensegmenten geführt. Auch die Einordnung von Wettbewerber- 
strategien bezüglich der Messeselektion wird auf diese Weise möglich. 

Die Arbeit erschließt ein Feld, das in der Zukunft weitere fruchtbare Arbeiten ver- 
spricht. Zum ersten Mal werden Messewirkungen theoretisch analysiert. Auf 
originelle Weise und sehr sachkundig werden einzelne Theoriesysteme über- 
tragen, um das Selektionsproblem auf eine neue wissenschaftliche Grundlage zu 
stellen. Ich wünsche dieser gelungenen Arbeit breite Aufnahme in die praktische 
und theoretische Diskussion. 

Prof. Dr. Wulff Plinke 
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Vorwort 



Steigendes Messeangebot bei steigenden Kosten je Messebeteiligung stellen 
Investitionsgüteranbieter vor das Problem der Messeselektion: Knappe Ressour- 
cen müssen auf solche Messen verteilt werden, die die für den Anbieter günstig- 
sten Wirkungen im Markt entfalten, deren Beteiligung also die größte Effektivität 
verspricht. Das Problem bei der Lösung dieser betriebswirtschaftlichen Auf- 
gabenstellung besteht darin, daß bisher kein theoretisches Aussagesystem über die 
Wirkung einer Messe in einem Markt vorliegt. 

Der Schwerpunkt der Arbeit besteht daher in der Aufgabe, ein solches theoreti- 
sches Aussagesystem zu schaffen, auf dessen Basis ein Messeselektionsmodell 
entwickelt werden kann. Die Messe ist Element und Ergebnis des Marktprozesses 
zugleich. Sie greift in mehrfacher Hinsicht in den Marktprozeß ein und kann daher 
die Struktur von Märkten verändern. Die Arbeit zeigt zunächst, welche 
strukturellen Verbindungen zwischen der Messe, die häufig selbst als Markt be- 
trachtet wird, und dem relevanten Absatzmarkt eines Anbieters bzw. dem rele- 
vanten Beschaffungsmarkt eines Nachfragers bestehen. Aus transaktions- 
kostentheoretischer und austauschtheoretischer Sicht wird beleuchtet, warum die 
Messe zu welchen Strukturveränderungen im Markt führen kann. Die diffusions- 
theoretische Perspektive zeigt den Prozeß auf, durch den diese Veränderungen 
hervorgerufen werden. Die theoretische Auseinandersetzung führt zu einem für 
die praktische Fragestellung der Messeselektion Entscheidungsunterstützung 
gewährenden Modell der Messeselektion. Ich wünsche mir, daß die theoretischen 
Erkenntnisse, die im Rahmen dieser Arbeit, die als Dissertation am Institut für 
Marketing der Freien Universität Berlin entstanden ist, auch für weiterführende 
Fragestellung der Messebeteiligungsplanung, etwa die Wahl der Beteiligungsstra- 
tegie, die Gestaltung des Messestandes oder die Messewirkungskontrolle, Ver- 
wendung finden können. 

Für die Anregung zur Auseinandersetzung mit dieser Problemstellung und viel- 
fältige Diskussionen und Denkanstöße während des Entstehungsprozesses dieser 
Arbeit danke ich insbesondere meinem akademischen Lehrer, Prof. Dr. Wulff 
Plinke, Lehrstuhl für Marketing an der Humboldt-Universität zu Berlin. Er hat 
mir, nicht erst während der Entstehung dieser Dissertation, den Spaß und die 
Freude an der Entwicklung, Verbindung und Anwendung wissenschaftlicher 
Theorien vermittelt und diese Freude immer wieder gefördert. Besonderen Dank 
schulde ich auch meinen Kollegen, Dipl. -Kfm. Frank Jacob, Dipl. -Kfm. Olaf 
Plötner und Dipl. -Kfm. Stephen Rieker. Sie haben mir mit ihrer Diskussionsbe- 
reitschaft Anstöße und Bestätigungen gegeben und mich vor allem in der "heißen" 
Phase der Fertigstellung der Arbeit von vielen Routinearbeiten weitgehend ent- 
lastet. Herzlich danken möchte ich auch meinem Zweitgutachter, Prof. Dr. Bernd 
Günter, Lehrstuhl für Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, insbes. Marketing an 
der Heinrich-Heine-Uni versität Düsseldorf, der mit seiner wissenschaftlichen und 
persönlichen Unterstützung viel dazu beigetragen hat, daß diese Arbeit heute vor- 
liegt. Ganz besonderer Dank gebührt meinen Eltern, die mich mit großem persön- 
lichen Einsatz unterstützt haben und ohne deren Rückhalt diese Arbeit nicht hätte 
entstehen können. Ihnen widme ich diese Arbeit. 



Sabine Fließ 
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Kapitel 1 

Die Struktur des Messeselektionsproblems 



I. Entwicklung und Begriff der Messe 

Seit Ende des Zweiten Weltkrieges, insbesondere aber in den vergangenen 
30 Jahren, hat das Angebot an Messen eine dynamische Entwicklung durchlaufen, 
die in einer wachsenden Zahl nationaler und internationaler Messen gipfelte. In 
den Jahren 1972 bis 1982 stieg die Zahl der Messen weltweit von ca. 1.100 
Veranstaltungen auf 1.800 Veranstaltungen (Rost, 1982a, S. 46). Die Zahl der 
internationalen Messen verdoppelte sich im gleichen Zeitraum von 200 auf 400 
Veranstaltungen (ZAW, 1986, S. 226). 1986 enthielt die im GENIOS-Datenbank- 
Pool eingerichtete «m+a Messe- Kalender Datenbank» bereits Informationen über 
4.800 Messen und Ausstellungen aus 90 Ländern (o.V., 1986, S. 43); für das Jahr 
1988 werden mehr als 9.000 Messen und Ausstellungen geschätzt (Bello, 1992, 
S. 49; Sashi/ Perretty, 1992, S. 249). Rund 60% sämtlicher international be- 
deutsamer Messen finden in der Bundesrepublik Deutschland statt; innerhalb 
Europas wird der Anteil der deutschen Messen an den internationalen Messen 
sogar auf 85 bis 90 % geschätzt (vgl. Göhrmann, 1989, S. 146; Köster, 1990; 
Roloff, 1991, S. 14). 

Der größte Zuwachs an Messeveranstaltungen war im europäischen, nordameri- 
kanischen und im asiatisch-pazifischen Raum zu verzeichnen. Als Ursachen dieser 
Entwicklung werden der zunehmende Trend zu Fachmessen in diesen Regionen 
sowie die Bemühungen der europäischen Messeveranstalter um stärkere 
Internationalität angesehen (Goschmann, 1980; Ziegler, 1987, S. 30 ff.). Diese 
Bemühungen waren in Deutschland besonders ausgeprägt, wobei sich vor allem 
der Ausstellungs- und Messe-Ausschuß der Deutschen Wirtschaft (AUMA), des- 
sen Träger die Spitzen verbände der deutschen Wirtschaft sowie die Messegesell- 
schaften selbst sind, für eine Internationalisierung des Messeplatzes Deutschland 
einsetzte. Mißt man die Internationalität an der Zahl der Aussteller aus dem 
Ausland, so ist dieses Ziel inzwischen erreicht. Die Zahl der ausländischen Aus- 
steller hat von 1982 bis 1989 um 53,7 % zugenommen; der Anteil ausländischer 
Aussteller an der Gesamtzahl der Aussteller ist von 38,4 % (1982) auf 43,6 % 
(1989) gestiegen, wobei jedoch die größten Zuwachsraten bei Konsumgüter- 
messen erzielt wurden, bei denen der Anteil ausländischer Aussteller bis zu 80 % 
beträgt (AUMA, 1987, S. 227; AUMA, 1990b, S. 7). Verbunden waren die Be- 
strebungen, das internationale Messeangebot in Deutschland attraktiver zu gestal- 
ten, mit der Neugründung von Messeveranstaltungen, insbesondere im Bereich der 
Mikroelektronik und der Dienstleistungen, mit der Splittung von Großveranstal- 
tungen in Fachmessen mit engerem Themenkreis aufgrund ausgelasteter Kapazi- 
täten (Haase, 1984a, S. 58; Rost, 1982a, S. 47; Schober, 1988, S. 400) und mit 
dem Ausbau der Hallenausstellungsflächen, bei denen Deutschland heute über 
rund 20 % der weltweit zur Verfügung stehenden Kapazitäten verfügt (Ziegler, 
1987, S. 60). Inzwischen finden in Deutschland jährlich insgesamt fast 100 
überregionale Messen statt gegenüber 47 im Jahre 1960 (Börner, 1987, S. 22); 
durch die Wiedervereinigung dürfte sich die Zahl inzwischen noch vergrößert 
haben. Insgesamt wurden im Jahr 1986 900 Veranstaltungen gegenüber 300 
Veranstaltungen im Jahre 1976 durchgeführt (Möller, 1986, S. 39). Berücksichtigt 
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man, daß viele Messen einem Zwei-, Drei- oder Vier-Jahres-Turnus folgen, so ist 
die Zahl der in Deutschland stattfindenden Messen noch weit höher zu veran- 
schlagen. Der Anteil der Investitionsgütermessen liegt dabei zwischen 45 % und 
55 % je nach Veranstaltungsjahr (AUMA, 1990b, S. 7). 

Neben den Bestrebungen, mehr Internationalität zu erreichen, wurde auch das An- 
gebot regionaler Messen als Ergänzung zu den internationalen Veranstaltungen 
wesentlich ausgebaut. Für dieses Ziel setzten sich vor allem die Interessen- 
gemeinschaft Deutscher Fachmessen und Ausstellungsstädte (IDFA) und der 
Fachverband Messen und Ausstellungen (FAMA) ein (ZAW, 1981, S. 175). Die 
Zahl der Regionalausstellungen hat in den Jahren 1981 bis 1988 um ca. 40 % von 
96 auf 134 zugenommen (AUMA, 1989a, S. 17). 1989 war erstmals ein Rückgang 
zu verzeichnen (AUMA, 1990b, S. 17). Durch die Wiedervereinigung Deutsch- 
lands wurden seit 1991 vor allem im Osten des Landes eine Vielzahl regionaler 
und lokaler Fach- und Verbraucherausstellungen und -messen gegründet. Da nicht 
alle Veranstaltungen das angestrebte Besucher- und Ausstellerniveau erreichten, 
wird für 1992 mit einem Rückgang gerechnet (ZAW, 1992, S. 265). 

Seit Anfang der 80er Jahre scheint sich das Wachstum des Messeangebots zu 
verlangsamen (Börner, 1987, S. 23), denn die Zahl der neu angekündigten Messen 
und Ausstellungen betrug 1989 nur noch 22 gegenüber 40 Neuveranstaltungen im 
Jahre 1983 (AUMA, 1990b, S. 11). Gründe hierfür liegen darin, daß sowohl die 
absoluten als auch die prozentualen Wachstumsraten der Besucher- und 
Ausstellerzahlen bei neuen Messeveranstaltungen, von Ausnahmen abgesehen, 
deutlich unter dem Durchschnitt geblieben sind. Zugleich läßt sich ein Trend zur 
Re-Integration von kleineren Messen mit verwandten Themenbereichen feststel- 
len. Ebenso haben sich einige der neu gegründeten Messen in den letzten Jahren 
nicht gegen die Konkurrenz behaupten können und sind vom Messemarkt 
verschwunden (AUMA, 1989a, S. 11). Von 164 in den Jahren 1980 bis 1985 neu 
gegründeten Veranstaltungen haben nur 38 Veranstaltungen überlebt (ZAW, 
1986; vgl. auch o.V., 1990). 

Obwohl damit gerechnet wird, daß als Folge des gemeinsamen Binnenmarkts 
1992 in Europa auch weiterhin neue Messeveranstaltungen ins Leben gerufen wer- 
den (Disch, 1989, S. 486; o.V., 1989, S. 48 ff.; Weinhold-Stünzi, 1989, S. 1), 
scheint sich die Wachstumsphase des Messeangebots in Europa ihrem Ende zuzu- 
neigen. Neu gegründete Messen werden vor allem Regionalmessen sein sowie 
Messen im Dienstleistungsbereich (Staeger, 1989, S. 54 f.). Die Konkurrenz 
zwischen den europäischen Messestädten wird sich weiter verschärfen, so daß 
mehr Messeveranstaltungen zu gleichen Themenkreisen angeboten werden 
(Staeger, 1989, S. 54; o.V., 1989, S. 48 ff.; Schwarz, 1991; Ziegler, 1987, 
S. 39 ff.). Das europäische Messewesen tritt langsam in das Reifestadium ein. 

Der nordamerikanische Messemarkt verzeichnet demgegenüber seit Beginn der 
80er Jahre ein starkes Wachstum, das weiterhin anhalten wird (AUMA, 1990b, 
S. 29; Ziegler, 1987, S. 57), während sich das Messewesen in den Entwicklungs- 
ländern, aber auch in den osteuropäischen Länder noch in der Entstehungsphase 
befindet (Schwarz, 1991). Zur Zeit werden in diesen Regionen vor allem Univer- 
sal- und Mehrbranchenmessen angeboten (AUMA, 1989a, S. 29 ff. und 1990b, 
S. 23); langfristig besteht hier ein erhebliches Wachstumspotential. Während 
jedoch der osteuropäische Raum nach der Öffnung der Grenzen und einem Auf- 
schwung der Wirtschaft Potentiale insbesondere für Fach- und Regionalmessen 
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bieten wird (AUMA, 1990b, S. 23), kann es in Afrika und Südamerika aufgrund 
der vermutlich noch lange fehlenden Wirtschaftskraft einen Trend zu mehr Fach- 
messen kaum geben (AUMA, 1990b, S. 30). 

Obwohl das Messewesen seinen weltweiten Aufschwung erst seit Ende des 
Zweiten Weltkrieges erlebte, reichen die Anfänge des Messewesens bereits bis ins 
Mittelalter zurück (vgl. Maurer, 1977, S. 5). Die erste nachweisliche Messe wird 
auf das Jahr 427 datiert und fand in der Champagne statt (Blom, 1960, S. 4); 
andere Autoren nennen als erste Messe die erst im Jahr 629 durchgeführte Veran- 
staltung von Saint-Denis (Reuther, 1956, S. 5; Selinski, 1983, S. 4). Die Messen 
des Mittelalters dienten vor allem dem Fernhandel. Sie boten Kaufleuten aus wei- 
ten Teilen des Landes die Möglichkeit, ihre Waren gegen solche Güter zu 
tauschen, die für sie sonst nur schwer erhältlich waren und die sie dann auf den 
lokalen Märkten weiter verkaufen konnten. Der lokale Handel wurde überwiegend 
auf den Wochenmärkten der Städte und Dörfer sowie den später entstehenden 
Jahrmärkten abgewickelt (Borchardt, 1978, S. 28; Kellenbenz, 1977, S. 90). Auf 
Wochenmärkten fanden sich vornehmlich Handwerker und Bauern des Umlandes 
ein, die ihre Erzeugnisse der städtischen und dörflichen Bevölkerung anboten 
(Engelsing, 1973, S. 47). Die Jahrmärkte fanden an hohen kirchlichen Feiertagen 
im Anschluß an die kirchliche Messe statt und boten den Händlern eines weiteren 
Einzugsgebietes Gelegenheit zum Tausch (Maurer, 1977, S. 5; Müller, 1987, 
S. 255; Woll, 1980, S. 132). Messen, Jahrmärkte und Wochenmärkte unterschie- 
den sich in erster Linie durch die unterschiedliche Reichweite ihres Einzugs- 
gebiets. 

Mit der Verbesserung der Verkehrs- und Handelswege, die die hohen Transport- 
risiken minderte, sowie der Entstehung anderer Absatzmöglichkeiten (z.B. Börse, 
Handelsbetriebe) verloren die Messen des Mittelalters zum Teil ihre Bedeutung 
und wurden durch die sich im Merkantilismus an geographisch günstig gelegenen 
Orten entwickelnden neuen Messen, wie beispielsweise in Frankfurt/ Main oder 
Leipzig, ersetzt (vgl. Heil, 1966, S. 5 ff.; Maurer, 1970, S. 8 ff.; Kellenbenz, 1977, 
S. 90, S. 118). Als im 18. Jahrhundert das Manufakturwesen seine Blütezeit 
erlebte, trat neben die Messe die Ausstellung, die sich im Gegensatz zu der den 
Kaufleuten vorbehaltenen Messeveranstaltung an die Allgemeinheit wandte und 
die sich in verschiedenen Ausgestaltungsformen wie Landesausstellung, Welt- 
ausstellung oder technische Ausstellung entwickelte (vgl. Haeberle, 1967, S. 18). 
Messen und Ausstellungen haben bis heute in verschiedenen Ausgestaltungs- 
formen überdauert. 

Als Kriterien zur Unterscheidung der heutigen Ausgestaltungsformen von Aus- 
stellung und Messe werden der behandelte Themenkreis, die angesprochene Ziel- 
gruppe, die Zwecksetzung, der Turnus und die Kontinuität des Veranstaltungs- 
ortes angeführt (vgl. Dierkopf, 1939, S. 14 f.; Haeberle, 1967, S. 21 f.; Heil, 1966, 
S. 18 f.; Müller, 1985, S. 5 f.; vgl. auch Abb. 1.1). Abbildung 1.1 führt die zur 
Unterscheidung von Messen und Ausstellungen herangezogenen Merkmale auf, 
wie sie beispielsweise der vom Zentral verband der deutschen Werbewirtschaft 
(ZAW) vorgeschlagenen Definition von Messen und Ausstellungen in der Fas- 
sung vom 1. Januar 1964 zugrunde liegen (vgl. hierzu VDMA, 1974, S. 60; 
Hirsch, 1974, S. 903). Sie haben mit geringen Abweichungen bezüglich der 
Ausprägungen auch Eingang in die Legaldefinition von Messen und Ausstel- 
lungen gern. § 64 und § 65 des Titels VI der Gewerbeordnung in der Fassung der 



3 




Bekanntmachung vom 1. Januar 1987 gefunden. Der wesentliche Unterschied 
wird dabei in der Zwecksetzung gesehen (vgl. Schwermann, 1976, S. 2). 



Kriterium 


Messe 


Ausstellung 


Themenkreis 


wesentliches Angebot eines 
oder mehrerer Wirtschafts- 
zweige 


Darstellung eines Wirtschafts- 
zweiges, eines Wirtschafts- 
problems oder Wirtschafts- 
raumes 


Zielgruppe 


insbesondere gewerbliche 
Wieder Verkäufer, gewerbliche 
Verwender und Großabnehmer 


Allgemeinheit, entsprechende 
Fachkreise 


Zwecksetzung 


Verkaufsziele 


Aufklärung, werbende Dar- 
stellung 


Turnus 


regelmäßig wiederkehrend 


unbestimmt 


Veranstaltungsort 


regelmäßig wiederkehrend 


unbestimmt 



Abb. 1.1 Vergleich der Merkmale von Messen und Ausstellungen 



Eine klare Trennung der beiden Veranstaltungsformen «Messe» und 
«Ausstellung» ist allerdings in der Realität nicht durchführbar, da die Merkmals- 
kombinationen nicht überschneidungsfrei sind und sich überdies im Zeitablauf 
verändern (vgl. Gräbener, 1981, S. 68 ff.; Haeberle, 1967, S. 22; Tietz, 1960, 
S. 251 ff.). So existieren beispielsweise Veranstaltungen, die zwar in regelmäßi- 
gem Turnus stattfinden, deren Veranstaltungsort jedoch wechselt, wie etwa «Dach 
+ Wand - Internationale Fachausstellung Dach-, Wand- und Abdichtungstechnik», 
die im Jahr 1991 in Nürnberg stattfand und deren Veranstaltungsort für 1993 
Berlin sein wird (vgl. AUMA, 1992, S. 9). Auf manchen Veranstaltungen werden 
nicht in erster Linie Verkaufsziele verfolgt, sondern die Aussteller streben dem 
Verkaufsabschluß zeitlich vorgelagerte Informationsziele an (vgl. Amon, 1991; 
Beuermann, 1978; Groth, 1983; Kunstenaar, 1983; Gräbener, 1981; Käse et al., 
1981; Meffert/ Gass, 1985; Spryss, 1982; Täger/ Ziegler, 1984, S. 30). 

Trennscharfe Unterscheidungsmerkmale zwischen Messen und Ausstellungen zu 
finden, erwies sich aufgrund der großen Typenvielfalt bisher als schwierig 
(vgl. Tietz, 1960, S. 220 ff.; Merdian, 1983), so daß heute mehrere Definitionen 
von Messen und Ausstellungen nebeneinander existieren. Dabei unterscheiden 
sich die Definitionsvorschläge nicht nur bezüglich der den Ausstellungen einer- 
seits und den Messen andererseits zuzuordnenden Merkmale, sondern auch hin- 
sichtlich der Merkmale, die nur die Messe charakterisieren sollen. So geht die 
Legaldefinition der Gewerbeordnung beispielsweise davon aus, daß auf einer 
Messe ein wesentliches Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige ausge- 
stellt werden muß, während der ZAW die Präsentation eines umfassenden Ange- 
bots fordert. Der ZAW schränkt die Zielgruppe auf Fachbesucher ein, während die 
in § 64 der Gewerbeordnung gegebene Definition an ausgewählten Tagen auch 
solche Besucher zuläßt, die keine Fachbesucher darstellen. Bezieht man weitere 
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Begriffsvorschläge, beispielsweise aus anderen europäischen Ländern in die Be- 
trachtung ein, so gehen die Vorstellungen über die wesensbestimmenden Merk- 
male einer Messe noch weiter auseinander (vgl. Gräbener, 1981, S. 69; Merdian, 
1983, S. 126). 

Eine Ursache für die zwischen Messen und Ausstellungen bestehenden Über- 
schneidungen und die daraus resultierenden begrifflichen Unschärfen ist in der 
Entwicklung der Messen und Ausstellungen zu suchen. Informations- und Kom- 
munikationsmesse (Haeberle, 1967, S. 19 f.; Heil, 1966, S. 20 ff.; Käse et al., 

1982, S. 224 ff.; Müller, 1985, S. 7 ff.; Rost, 1986, S. 142 ff.). Die Warenmessen 
des Mittelalters und des Merkantilismus sind dadurch gekennzeichnet, daß die 
Transaktionsobjekte im Original präsentiert werden. Sämtliche Phasen der Trans- 
aktion von der Kontaktanbahnung bis zur Übergabe der Waren und der Entrich- 
tung des Kaufpreises abgewickelt. Mit dem Beginn der Industrialisierung verän- 
dert sich das Bild der Messe. Die industrielle Massenfertigung erlaubt es, hohe 
Stückzahlen von Produkten in gleicher Qualität herzustellen, so daß auf den Mes- 
sen nicht mehr die Originalwaren präsentiert werden müssen, sondern lediglich 
Muster ausgestellt werden (vgl. Haeberle, 1967, S. 19; Müller, 1985, S. 7; Rost, 
1986, S. 142). Die Messe wandelt sich von der Warenmesse zur Order- oder 
Mustermesse. Die auf der Messe stattfindenden Transaktionsphasen reduzieren 
sich auf den Zeitraum der Kontaktaufnahme bis zum Bestell Vorgang; Warenüber- 
gabe und Kaufpreiszahlung finden erst nach Beendigung der Messe statt (Rost, 
1986, S. 142). Mit zunehmender Komplexität und Erklärungsbedürftigkeit der 
Transaktions- und Ausstellungsobjekte verschiebt sich in den nächsten Jahr- 
zehnten auch der Bestellvorgang auf den Zeitraum nach Beendigung der Messe, 
so daß auf der Messe selbst in erster Linie Kontaktanbahnungsaktivitäten statt- 
finden; man spricht von einer Informations- und Kommunikationsmesse (Rost, 

1983, S. 35; Schwickert/ Kindt/ Stallmann, 1983, S. 429). Mit zurücktretender 
Bedeutung von Verkaufsabschlüssen auf der Messe rückt die Messe in die Nähe 
der Ausstellung, so daß sich fließende Übergänge zwischen den ursprünglich ge- 
trennten Veranstaltungstypen herausbilden (vgl. Haseloff, 1980, S. 30; Maurer, 
1973, S. 158; Müller, 1985, S. 6; Schwenzner, 1974, Sp. 1480). Die verschiedenen 
Messe- und Ausstellungstypen existieren heute nebeneinander. Die ursprüngliche 
Form der Warenmesse findet sich beispielsweise bei Antiquitätenmessen, auf 
denen Einzelstücke präsentiert und häufig auch verkauft werden; Muster- oder 
Ordermessen herrschen im Konsumgüterbereich vor, z.B. Modemessen, während 
Informations- und Kommunikationsmessen für den Investitionsgüterbereich 
charakteristisch sind. 

Daher hat sich in der Literatur bezüglich der Unterscheidung von Messen und 
Ausstellungen folgende Auffassung herauskristallisiert. Messen und Ausstellun- 
gen weisen keine trennscharfen Merkmale auf; die Begriffe «Messe» und 
«Ausstellung» werden zum Teil synonym, zum Teil gleichwertig nebeneinander 
stehend benutzt (vgl. Gräbener, 1981; Selinski, 1983; vgl. Tietz, 1960). Beide Be- 
griffe kennzeichnen ein Spektrum verschiedener in der Realität auftretender Ver- 
anstaltungsformen. Sie können noch am ehesten als Bezeichnungen von Ideal- 
typen aufgefaßt werden, deren Polarisierung auf den in Abbildung 1.1 dargestell- 
ten Kriterien beruht. Wenn wir im folgenden von Messen sprechen, bezeichnen 
wir damit sowohl Veranstaltungen, die in ihrer Bezeichnung den Begriff «Messe» 
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führen, als auch solche Veranstaltungen, die als «Ausstellung» betitelt sind. Eine 
Trennung zwischen beiden Begriffen werden wir nicht vornehmen. 

Obwohl die in Abbildung 1.1 aufgeführten Merkmale nicht zur Unterscheidung 
von Messen und Ausstellungen herangezogen werden, lassen sie sich dennoch be- 
nutzten, um eine stärkere Differenzierung verschiedener Veranstaltungsformen 
vorzunehmen. Nach dem Merkmal der Regelmäßigkeit und Häufigkeit des Statt- 
findens einer Messe, das sich auf den Veranstaltungsturnus bezieht, unterscheidet 
Tietz zwischen folgenden Messetypen (Tietz, 1960, S. 156): 

• periodisch stattfindende Messen, die sich wiederum unterteilen lassen in Mes- 
sen, die 

• periodisch mehrmals jährlich stattfinden - dieser Fall ist für Investitions- 
gütermessen nicht relevant, 

• periodisch einmal jährlich veranstaltet werden (z.B. INFOBASE - Interna- 
tionale Fachmesse für elektronische Informationsprodukte, Frankfurt) 

• periodisch mehrjährig durchgeführt werden (z.B. TRANSPORT - Interna- 
tionale Fachmesse für Güterverkehr, Personenverkehr, Logistik, München, 
die im Vier-Jahres-Turnus stattfindet, oder die ITMA - Internationale Textil- 
maschinen- Ausstellung, Hannover, die nur alle zwölf Jahre abgehalten wird) 

• aperiodisch, d.h. ohne festen Rhythmus (z.B. BERGBAU - Internationale Berg- 
baumesse, Düsseldorf) (vgl. zu den Messen AUMA, 1989b). 

In räumlicher Hinsicht wird zwischen dem Einzugsgebiet einer Messe und dem 
Veranstaltungsort einer Messe zu differenziert. Hinsichtlich des Einzugsgebiets 
werden regionale, nationale und internationale Messen unterschieden (Blom, 
1960, S. 18; Groth, 1983, S. 58), hinsichtlich des Veranstaltungsortes lassen sich 
Inlandsmessen von Auslandsmessen trennen. 

In sachlicher Hinsicht werden Messeveranstaltungen nach ihrem jeweiligen The- 
menschwerpunkt in Universalmessen, Mehrbranchenmessen und Fachmessen 
unterteilt (Käse et al., 1981, S. 222 f.). Fachmessen lassen sich weiter in produkt- 
orientierte Messen, auch als fachtechnische Messen bezeichnet, und anwen- 
dungstechnische Messen aufgliedern (Käse et al., 1981, S. 224; Strothmann, 1982, 
S. 1621; Voment, 1974, S. 83). Eine andere Unterteilung differenziert Mono- bzw. 
Solomessen und Verbundmessen (Groth, 1983, S. 57). Nach den Ausstellungs- 
objekten, die auf einer Messe vorwiegend präsentiert werden, lassen sich Investi- 
tionsgütermessen von Konsumgütermessen abgrenzen (Strothmann, 1982, 
S. 1621). Werden Investitionsgüter nach dem Zweck ihres Erwerbs definiert als 
«Leistungen, die von Organisationen (Nichtkonsumenten) beschafft werden, um 
mit ihrem Einsatz (Ge- oder Verbrauch) weitere Güter für die Fremdbedarfs- 
deckung zu erstellen oder um sie unverändert an andere Organisationen weiterzu- 
veräußern, die diese Leistungserstellung vornehmen» (Engelhardt/ Günter, 1981, 
S. 24), so werden die meisten Messen keine reinen Investitionsgüter- oder 
Konsumgütermessen sein, sondern eine Mischung beinhalten. 

Offen bleibt jedoch, worin die gemeinsamen charakteristischen Merkmale von 
Messen und Ausstellungen bestehen. Hierüber besteht allerdings keine einheit- 
liche Meinung, wie die Betrachtung verschiedener Definitionsversuche von 
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Messen und Ausstellungen zeigen (vgl. Merdian, 1983). Aus den verschiedenen 
Betrachtungsweisen von Messen und Ausstellungen lassen sich im wesentlichen 
drei Gruppen von Auffassungen herauskristallisieren. 

Einer ersten Betrachtungsweise zufolge stellt die Messe eine spezielle Form eines 
Marktes dar (Heil, 1966, S. 15 f.; Kunstenaar, 1983, S. 7, S. 56; Loviscach, 1975, 
S. 937; Mössner, 1960, S. 9; 1965, S. 209; Selinski, 1983, S. 9; Tietz, 1975, 
Sp. 2645; Ziegler, 1987, S. 4). Messen weisen damit dieselben Struktur- und 
Funktionsmerkmale auf, die auch für Märkte charakteristisch sind. 

Einer zweiten Betrachtungsweise zufolge entspricht die Messe dem Markt nicht 
vollständig, sondern weist nur gewisse Parallelen zum Markt auf. messen werden 
als Veranstaltungen mit Marktcharakter (vgl. VDMA, 1974, S. 60) oder als Ver- 
anstaltungen mit Marktfunktion (Strothmann, 1982, S. 1622) betrachtet. Beide 
Auffassungen stellen offensichtlich darauf ab, daß eine Messe wie ein Markt 
funktioniert, ohne ihn jedoch zu ersetzen. 

Einer dritten Auffassung zufolge nehmen Messen spezifische Funktionen inner- 
halb eines Marktes wahr. Aus der Sicht eines anbietenden Unternehmens werden 
Messen sowohl Kommunikations- als auch Distributionsfunktionen zugeordnet. 1 
In ihrer distributionspolitischen Funktion werden Messen als Absatzhelfer ange- 
sehen (Ahlert, 1980, S. 143 ff.; Tietz, 1985, S. 167 ff.; Tietz, 1986, S. 451 ff ), als 
eigenständige Leistungsträger der Distribution betrachtet (Nieschlag/ Dichtl/ 
Hörschgen, 1988, S. 416 ff.) oder als überbetriebliche absatzwirtschaftliche 
Institution aufgefaßt (Schäfer, 1981, S. 68 ff.). In ihrer kommunikationspoliti- 
schen Funktion entsprechen Messen Werbeträgern (Käse et al., 1981, S. 226; 
Tietz/ Zentes, 1980, S. 158; Zebhauser, 1980, S. 20), oder auch Werbemitteln 
(Hundhausen, 1971, S. 273). 

Die Auffassung der Messe als Träger kommunikations- und/oder distributions- 
politischer Funktionen herrscht in der Praxis vor, in der die Teilnahme an Messe- 
veranstaltungen als Marketinginstrument betrachtet und unter Effektivitäts- und 
Effizienzgesichtspunkten mit dem Einsatz anderer Marketinginstrumente ver- 
glichen wird. 



1 Distributions- und Kommunikationsfunktionen sind nicht die einzigen Funktionen, die der 
Messe zugeschrieben werden. Tietz unterscheidet als Hauptfunktionen der Messe einzel- 
wirtschaftliche, gesamtwirtschaftliche und überwirtschaftliche Funktionen (Tietz, 1960, 
S. 187 ff.). Als einzelwirtschaftliche Funktionen unterscheidet er partnerbezogene Funktio- 
nen der Kontaktanbahnung, Kontakterhaltung, Kontaktbeeinflussung und Kontaktvertiefung, 
warenbezogene Funktionen des räumlichen und zeitlichen Ausgleichs, der Sortimentierung 
und der Schaffung eines Marktüberblicks sowie sonstige einzelwirtschaftliche Funktionen, 
wie die Kreditfunktion, Prestigefunktion und die Funktion betrieblicher Wirtschaftsförderung 
mittelbar Beteiligter (Tietz, 1960, S. 187 ff.). Auf gesamtwirtschaftlicher Ebene trägt die 
Messe nach Ansicht Tietz' zur Förderung des Handels, zur Vermittlung eines 
Konjunkturüberblicks und zur Wirtschaftsförderung des Standortesl und Standortlandes bei, 
während die von ihm als bezeichneten Funktionen sich beispielsweise auf die technische 
Leistungssteigerung, die Bildung und Erziehung, die Kulturförderung und die Verfolgung 
ideeller Zwecke bezieht (Tietz, 1960, S. 194 ff.). Die Vielfalt verschiedener Funktionen 
verdeutlicht zum einen die Komplexität des Untersuchungsobjektes , weist aber auch auf die 
Notwendigkeit einer theoretischen Durchdringung dieses Untersuchungsgegenstandes hin. 
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In einer 1975/76 durchgeführten Befragung von Ausstellern auf der Hannover- 
Messe wird die Messebeteiligung neben dem Einsatz von Vertretern und der Ein- 
schaltung Fachhändlern sowie dem Angebot von Katalogen, Prospekten und 
Datenblättern aufgeführt. In der Rangfolge der Bedeutung für den Anbieter wurde 
der Messebeteiligung der dritte Rang zuerkannt; an erster Stelle standen Vertreter 
und Fachhändler, an zweiter Stelle Kataloge, Prospekte und Datenblätter (vgl. 
Beuermann, 1978, S. 234). 

Eine 1983 durchgeführte Befragung des Ifo-Instituts bei 738 deutschen Unter- 
nehmen erbrachte ähnliche Ergebnisse. 55 % der befragten Aussteller gaben an, 
eine Beteiligung an Inlandsmessen als sehr wichtig einzustufen, und 43 % be- 
trachteten sie als wichtig. In der Rangskala unter verschiedenen Marketing- 
instrumenten erhielt die Beteiligung an einer Messe den zweiten Rang nach dem 
Einsatz des Außendienstes (vgl. Täger/ Ziegler, 1983, S. 145). 

Im Vergleich der Messekosten mit anderen Kostenarten wird die Messebeteili- 
gung als Alternative zur Anzeige in Fachzeitschriften betrachtet (vgl. Jaspersen, 
1978; vgl. auch Meffert/ Gass, 1985). 

Die Betrachtung der Messebeteiligung als Marketinginstrument weist jedoch 
Inkonsistenzen auf. So werden vor Beginn der Messe im Rahmen der Vormesse- 
werbung kommunikationspolitische Maßnahmen ergriffen, um potentielle Messe- 
besucher über die Präsenz des Ausstellers auf der Messe zu informieren und sie zu 
einem Messebesuch zu bewegen (Bertram, 1984; Leeser, 1985; o.V. 1977; Spryss, 
1982, S. 1646 ff.). Auch die Ausgabe von Eintrittskarten an ausgewählte Kunden, 
die Versendung von Gutscheinen für auf der Messe erhältliche Werbegeschenke 
oder Informationsmaterialien oder das Aufkleben von Angaben zur Messestands- 
nummer auf Briefbögen in den Wochen vor Messebeginn rechnen zu den kom- 
munikationspolitischen Aktivitäten im Rahmen der Verkaufsförderung (vgl. Kun- 
stenaar, 1983, S. 29 ff.; o.V., 1982; Schwarz, 1991; Spryss, 1982, S. 1647). 

Ähnliche Inkonsistenzen finden sich bezüglich der distributionspolitischen Funk- 
tionen von Messen. Die Beteiligung an einer Messe wird mit der Wahl eines Ab- 
satzkanals gleichgesetzt, gleichzeitig sind aber Händler und Außendienstmit- 
arbeiter selbst auf dem Messestand des Anbieters vertreten. Dies könnte auf die 
parallele Nutzung unterschiedlicher Vertriebsformen hindeuten; Gräbener aller- 
dings weist darauf hin, daß bei der Planung der Messebeteiligung Entscheidungen 
über den Einsatz des Marketingmix zu treffen sind (Gräbener, 1981, S. 167 ff.). 

Die Doppeldeutigkeit der Betrachtung von Messen als Marketinginstrument oder 
als Gegenstand von Marketingbemühungen läßt sich durch eine einfache Be- 
griffsunterscheidung zumindest vordergründig aufheben. Die Beteiligung an einer 
Messe stellt eine Marketingmaßnahme dar, bei der ein Bündel von Marke- 
tinginstrumenten aus unterschiedlichen Marketinginstrumentalbereichen, ein 
Marketingmix, zum Einsatz kommt. Der Einsatz der Marketinginstrumente richtet 
sich auf die auf der Messe zu treffenden Nachfrager und Anbieter. Welche Funk- 
tionen die Messe im Marktprozeß wahrnimmt und welche Wirkungen sie daher 
auf den Marktprozeß ausübt, läßt sich jedoch auf dieser Basis ohne Formulierung 
einer Theorie der Messe nicht beantworten. 

Die Entwicklung und Bildung von Theorien ist eng mit der Definition und Expli- 
kation von Begriffen verbunden, da die Begriffe zur Formulierung von Aussagen 
und Aussagesystemen notwendig sind (Chmielewicz, 1979, S. 47 und S. 59 ff.). 
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Begriffe sollten, um theoriebildend eingesetzt werden zu können, den Bedin- 
gungen wissenschaftlicher Nützlichkeit genügen (vgl. hierzu Pawlowski, 1980, 
S. 88 ff.). Dies bedeutet, daß die Begriffsintension durch möglichst wesentliche 
Eigenschaften gekennzeichnet sein sollte, denn wesentliche Eigenschaften eines 
Erkenntnisgegenstandes bilden die Grundlage, um Aussagen über allgemeine Be- 
ziehungen formulieren zu können (Pawlowski, 1980, S. 90 f.). Welche Eigen- 
schaften eines Erkenntnisobjektes als wesentlich angesehen werden, wird jedoch 
wiederum von den gewählten theoretischen Erklärungsansätzen bestimmt, so daß 
Theorieentwicklung und Theoriebildung sowie Begriffsexplikation in enger 
Wechselwirkung stehen. Es ist kennzeichnend, daß trotz einer Vielzahl verschie- 
dener Ansätze (Tietz, 1960; VDMA, 1974, S. 60; Merdian, 1983) es bisher nicht 
gelungen ist, den Begriff der Messe so zu definieren, daß Übereinstimmung über 
die wesentlichen Merkmale der Messe besteht. Die Ursache ist darin zu suchen, 
daß der Begriff der Messe in unterschiedliche Theoriezusammenhänge einge- 
ordnet wird. Zu nennen ist in erster Linie die Mikroökonomie, in der die Messe als 
Markt (vgl. Fritsch, 1979, S. 53; Hirsch, 1961; Kunstenaar, 1983, S. 7; Mössner, 
1960, S. 9; Mössner, 1965, S. 209; Tietz, 1975,. Sp. 2645; Woll, 1980, S. 130 ff.) 
oder als Veranstaltung mit Marktfunktion (Strothmann, 1982, S. 1622) betrachtet 
wird. Auch eine Untersuchung der Messeeigenschaften im Rahmen der 
Systemtheorie und der Kommunikationstheorie ist zu verzeichnen (vgl. Merdian, 
1983). Zwar werden die Mikroökonomie, die allgemeine, ohne fachspezifischen 
Bezug zu einer bestimmten Disziplin verwendbare Systemtheorie sowie die 
Kommunikationstheorie auch als Erklärungsansätze im Rahmen der Marketing- 
theorie herangezogen, allerdings haben sie bisher keine aus marketingtheoreti- 
scher Sicht befriedigende Definition einer Messe erbracht. 

Aus der um Begriffsintension und -extension geführten Diskussion lassen sich 
bisher folgende als wesentlich erachteten Merkmale herauskristallisieren: Sowohl 
bei Messen als auch bei Ausstellungen handelt es sich um eine Möglichkeit der 
Begegnung von Anbietern und Nachfragern an einem konkreten Ort. Besonderes 
Merkmal ist, daß diese Möglichkeit nur eine begrenzte Zeit zur Verfügung steht. 
Der Messeveranstalter, in der Regel die Messegesellschaft, aber auch Industrie- 
oder Berufs verbände, schaffen die Voraussetzungen, damit Anbieter und Nach- 
frager einander begegnen können. Der Messeveranstalter ist jedoch nicht allein für 
das Gelingen verantwortlich, sondern alle drei Parteien - Messeveranstalter, 
Aussteller und Besucher - tragen dazu bei, daß eine Messe auch tatsächlich statt- 
finden kann. Um die Beteiligung einer dritten Partei am Gelingen einer Messe 
herauszustellen, wird die Messe auch als Messeveranstaltung bezeichnet. Die 
Anbieter treten auf einer Messe in aller Regel als Aussteller auf, während Nach- 
frager als Besucher teilnehmen. Natürlich ist es auch denkbar, daß Anbieter eine 
Messe besuchen oder Nachfrager auf einer Messe mit einem Stand vertreten sind; 
diese Sonderfälle wollen wir im folgenden jedoch aus der Betrachtung aus- 
schließen. 

Als vorläufige Arbeitsdefinition 2 soll die Messe als eine von einer dritten Partei 
geschaffene zeitlich begrenzte und örtlich konkretisierte Möglichkeit angesehen 



2 Da Begriffsintensionen - um den Bedingungen wissenschaftlicher Nützlichkeit zu genügen 
(vgl. hierzu Pawlowski, 1980, S. 88 ff.) - durch wesentliche Eigenschaften gekennzeichnet 
sein sollten und da die Ableitung wesentlicher Eigenschaften eine Theorie voraussetzt und 



9 




werden, damit Anbieter und Nachfrager einander begegnen können. 3 Da in der 
Literatur über diese Merkmale hinaus Uneinigkeit über die wesensbestimmenden 
Merkmale einer Messe herrscht, bleibt bei dieser vorläufigen Arbeitsdefinition 
offen, welcher Art die Anbieter und Nachfrager sind, welche Zwecke sie mit ihrer 
Messebeteiligung verfolgen, welchen Wirtschaftsstufen sie angehören und wel- 
chen Themenkreis eine Messe abdeckt oder abdecken muß. Offen bleibt aufgrund 
der unterschiedlichen Auffassungen weiterhin, ob es sich um einen gleichbleiben- 
den Veranstaltungsort oder um eine wiederkehrende Veranstaltung handelt und 
wie lange die Möglichkeit der Begegnung den Anbietern und Nachfragern zur 
Verfügung steht oder stehen muß, damit es sich um eine Messe handelt. 



II. Die Bedeutung der Messebeteiligung für Investitionsgüteranbieter 

Erste Anhaltspunkte für die Bedeutung von Messen aus der Sicht der Aussteller 
und Besucher lassen sich aus dem insgesamt gestiegenen Angebot an Messen und 
Ausstellungen 4 sowie an der seit Beginn der siebziger Jahre tendenziell gestiege- 
nen Aussteller- und Besucherzahlen gewinnen (vgl. AUMA, 1988, S.221; 
AUMA, 1992, S. 265). So war in den letzten fünf Jahren ein Anstieg der Ausstel- 
lerzahlen um 31,3% zu verzeichnen; bei den Besuchern lag der Anstieg bei 16,3 % 
im Jahre 1991 gegenüber 1987. Auch die Ausstellungsfläche ist seit 1986 um 
27,5 % (1991) gestiegen. Analysiert man jedoch die Zahl der Aussteller und 
Besucher je Veranstaltung, so haben sich die Zahlen je Veranstaltung verringert, 
d.h. bei steigenden Aussteller- und Besucherzahlen und zunehmender Zahl von 
Veranstaltungen wird die einzelne Messeveranstaltung kleiner (vgl. Haase, 
1984a). 

Als weiterer Indikator für die große Bedeutung von Messen und Ausstellungen 
lassen sich die in den letzten 20 Jahren ebenfalls gestiegenen Gesamtausgaben der 
deutschen Wirtschaft heranziehen. Blieben in den siebziger Jahren die Ausgaben 
der ausstellenden Unternehmen der Bundesrepublik Deutschland mit 
3,3 Mrd. DM im Jahre 1970 (Rost, 1971, S. 14) und 3,5 Mrd. DM im Jahre 1978 
(Selbach, 1980; Gräbener, 1991, S. 18 f.) noch ungefähr konstant, wurden die 
Ausgaben für Messen im Jahre 1980 auf insgesamt 6,5 bis 7,5 Mrd. DM ge- 
schätzt, von denen 5,5 bis 6 Mrd. auf die Aussteller und 1,0 bis 1,5 Mrd. DM auf 
die Besucher entfielen (Rosemann, 1981, S. 227; Roloff, 1991, S. 29). für das Jahr 
1990 geht Roloff von einem durch Messebeteiligungen und -besuche induzierten 
Ausgabevolumen von ca. 10 Mrd. DM aus (Roloff, 1991, S. 29). Obwohl die 
Zahlen aufgrund der nicht näher spezifizierten Erfassungsmodalitäten nicht unbe- 
dingt vergleichbar sind, läßt sich ein deutlich steigender Trend verfolgen. 

Auch Befragungen deutscher Unternehmen zeigen, daß der Messebeteiligung aus 
Ausstellersicht ein hoher Stellenwert zugemessen wird. Einer 1983 vom Ifo-Insti- 
tut durchgeführten Studie bei 738 deutschen Unternehmen zufolge liegt die Zahl 



die Definition von Begriffen gleichzeitig eine Theorie bedingt (vgl. Chmielewicz, 1979, 
S. 47, S. 59 ff.), kann an dieser Stelle nur eine Arbeitsdefinition gegeben werden. Wir wer- 
den an späterer Stelle auf dieses Problem zurückkommen. 

3 Die Begegnung von Anbietern und Nachfragern stellen einige Autoren in den Mittelpunkt 
ihrer Betrachtung der Messe (vgl. Disch, 1982; Egli, 1987). 

4 Vgl. hierzu die Ausführungen auf Seite 1 dieser Arbeit. 
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der Messebeteiligungen jährlich zwischen fünf und zehn Messen (Täger/ Ziegler, 
1984, S. 1 15). 42 % der befragten 468 Aussteller nehmen an zwei bis drei Messen 
pro Jahr teil, 35 % stellen in jedem Jahr auf einer Messe aus und 13 % beschicken 
vier bis fünf Messen jährlich. Mit zunehmender Unternehmensgröße wächst die 
Zahl der Messebeteiligungen; 30% der Unternehmen mit 1.000 bis 

1.999 Beschäftigten und die Hälfte der Unternehmen mit mehr als 

5.000 Beschäftigten beschicken mehr als 10 Messeveranstaltungen (Täger/ Zieg- 
ler, 1984, S. 115). Internationale Fachmessen erfahren eine höhere Wertschätzung 
bei deutschen Ausstellern als nationale oder Regionalmessen; internationale 
Inlandsmessen werden internationalen Auslandsmessen vorgezogen (vgl. Täger / 
Ziegler, 1984, S. 69; S. 145). Knapp die Hälfte der befragten deutschen Unter- 
nehmen beteiligt sich an Auslandsmessen; 40 % nehmen an nur einer Auslands- 
messe teil, 36 % beschicken zwei bis drei Messen im Ausland, und immerhin 
12 % beteiligen sich an vier bis fünf ausländischen Messeveranstaltungen. Mittel- 
ständische Unternehmen bevorzugen dabei Auslandsmessen gegenüber Inlands- 
messen (vgl. Täger/ Ziegler, 1984, S. 117), was vermutlich auf die starke Export- 
orientierung zurückzuführen ist (vgl. Greipl/ Singer, 1980, S. 20 ff.). 

Die Zahl der Messebeteiligungen hat sich bei der überwiegenden Zahl der in der 
Ifo-Studie befragten Unternehmen in der. Jahren 1979 bis 1983 kaum verändert. 
Ungefähr zwei Drittel der vom Ifo-Institut befragten Unternehmen haben die Zahl 
der Inlandsmessebeteiligungen beibehalten, während 23 % der Unternehmen sich 
an mehr Inlandsmessen beteiligt haben als in den Jahren davor, und 10 % der 
Unternehmen die Zahl der Messebeteiligungen reduzierten (vgl. Täger/ Ziegler, 
1984, S. 127). Auslandsmessen gewannen insgesamt an Bedeutung: die Zahl der 
Unternehmen, die ihr Auslandsmesseengagement ausdehnten, liegt deutlich höher 
als die Zahl der Unternehmen, die sich an mehr Inlandsmessen beteiligten (Täger/ 
Ziegler, 1984, S. 127). Bezogen auf die Unternehmensgröße läßt sich festhalten, 
daß Unternehmen mit mehr als 5.000 Beschäftigten ihre Messebeteiligungen am 
stärksten veränderten; hier finden sich sowohl bei der Reduktion als auch bei der 
Erhöhung der Zahl von Messebeteiligungen die meisten Nennungen (vgl. Täger/ 
Ziegler, 1984, S. 127). 

Mögliche Ursache eines stark gestiegenen Messeengagements mag darin liegen, 
daß Messen in den Augen der Aussteller eine flexible Möglichkeit darstellen, um 
eine Vielzahl verschiedener Marketingziele zu erreichen. Betrachtet man als über- 
geordnetes Marketingziel die Erreichung und Stabilisierung komparativer Konkur- 
renzvorteile, so können diese in spezifische Marketingziele aufgespalten werden. 
Komparative Konkurrenzvorteile lassen sich innerhalb der drei Wettbewerbs- 
arenen «Auftrag», «Kunde» und «Markt» erreichen. Jede Arena repräsentiert eine 
spezifische Betrachtungs- und Handlungsebene des Marketing (Plinke, 1991, 
S. 175). Entsprechend diesen Handlungsebenen des Marketing lassen sich drei 
Ebenen von Marketingzielen unterscheiden: 

• Ziele auf der Ebene von Geschäftsfeldern, Märkten oder Marktsegmenten, 

• Ziele im Rahmen von Geschäftsbeziehungen, d.h. Ziele, die den einzelnen 
Kunden in den Mittelpunkt stellen, sowie 

• Ziele, die auf der Ebene eines einzelnen Auftrages angestrebt werden. 

Jede dieser Betrachtungsebenen entspricht einer spezifischen Wettbewerbsarena, 
in der die Erreichung komparativer Konkurrenzvorteile möglich ist. Die Ebenen 
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selbst bauen aufeinander auf, denn verschiedene Aufträge können in Bezug auf 
einen Kunden betrachtet werden, und verschiedene Kunden können zu einem 
Segment, einem Markt oder einem Geschäftsfeld aggregiert werden. In Abhän- 
gigkeit von der jeweiligen «Arena», in der der Wettbewerb stattfindet und in der 
Wettbewerbsvorteile erzielt werden sollen, lassen sich Messeziele entsprechend in 
Marktziele, Geschäftsbeziehungsziele und Auftragsziele unterscheiden. Abbil- 
dung 1.2 gibt einen Überblick über die verschiedenen Ziele von Messeausstellem, 
wie sie in der Literatur dargestellt werden. 



Marktziele von Ausstellern 

• Verbesserung und Erhaltung des Images (Beuermann, 1978; Greipl/ Singer, 1980; Gräbener, 
1981; Groth, 1983; Fritsch, 1979; Käse et al., 1981; Küng, 1990; Lohmaier, 1985; Rasche, 
1980; Schoop/ Sandt, 1982; Spryss, 1982; Strothmann, 1982) 

• Erhöhung des Bekanntheitsgrades (Meffert, 1983; Schoop/ Sandt, 1982) 

• Erreichung der Presse (Greipl/ Singer, 1983; Groth, 1983; Fritsch, 1979; Käse et al., 1981 ; 
Lohmaier, 1985) 

• Vermittlung und Festigung der Corporate Identity (Greipl/ Singer, 1983; Lohmaier, 1985; 
Meffert, 1983) 

• Gewinnung von Vertretern (Rasche, 1980; Küng, 1990) 

• Gewinnung neuer Handelspartner (Schoop/ Sandt, 1982; Käse et al., 1981) 

• Unterstützung des regionalen Vertriebs (Schoop/ Sandt, 1 982) 

• Schulung und Fortbildung des eigenen (Nachwuchs-) Personals (Groth, 1983; Fritsch, 1979; 
Rasche, 1980; Schoop/ Sandt, 1982) 

• Gewinnung von Lizenznehmern (Groth, 1983; Käse et al, 1981; Küng, 1990; Spryss, 1982) 

• Suche nach Kooperationspartnern (Groth, 1983; Fritsch, 1979; Spryss, 1982) 

• Kontaktaufnahme mit Lieferanten (Kunstenaar, 1983) 

• Erfahrungsaustausch mit Zulieferern (Groth, 1983) 

• Erfahrungsaustausch mit in- und ausländischen Wettbewerbern (Groth, 1983) 

• Gedankenaustausch mit potentiellen Abnehmern (Käse et al., 1981) 

• Erzielung eines generellen Werbeeffekts für die Gesamtbranche (Groth, 1983; Fritsch, 1979) 

• Vorstellung von Neuheiten und Produktverbesserungen (Beuermann, 1978; Cunningham/ 
White, 1974; Greipl/ Singer, 1980; Groth, 1983; Fritsch, 1979; Käse et al., 1981 ; Küng, 1990; 
Kunstenaar, 1983; Meffert, 1983; Rasche, 1980; Schoop/ Sandt, 1982) 

• Konzentrierte Darstellung der Leistungsvielfalt (Meffert, 1983) 

• Produkttests (Kunstenaar, 1983; Lohmaier, 1985; Rasche, 1980) 

• Bewertung der Marktchancen für Neuentwicklungen (Meffert, 1983) 

• Imagetests (Lohmaier, 1985) 

• Gewinnung von Anregungen und Impulsen (Groth, 1983; Fritsch, 1979; Küng, 1990) 

• Orientierung über Produkt- und Problemlösungsbedürfnisse der Abnehmer (Greipl/ Singer, 
1980) 

• Gewinnung qualitativer und quantitativer Daten über die Zielgruppe (Lohmaier, 1 985) 

• Erkundung technischer und wirtschaftlicher Trends (Meffert/ Gass, 1985; Strothmann, 1982) 

• Orientierung über Branchensituation und Konjunktur (Kunstenaar, 1983) 

• Orientierung über neueste Markttendenzen im Ausland (Greipl/ Singer, 1980) 

• Verbesserung der marktadäquaten Leistungsgestaltung (Meffert/ Gass, 1985, S. 19) 

• Prüfung der geeigneten Verteilungswege (Kunstenaar, 1983) 

• Überprüfung der eigenen Marktposition und Konkurrenzfähigkeit (Groth, 1983; Fritsch, 1979; 
Käse et al., 1981; Lohmaier, 1985; Küng, 1990) 

• Konkurrenzbeobachtung (Beuermann, 1978; Kunstenaar, 1983; Rasche, 1980; Schoop/ Sandt, 
1982) 



12 





Marktziele von Ausstellern (Fortsetzung) 

• Ausweitung von Marktanteilen (Lohmaier, 1985) 

• Stabilisierung der Kundenzahl (Lohmaier, 1985) 

• Bekanntmachung insbesondere bei Neukunden (Lohmaier, 1985) 

• Präsenz zeigen Profilierung gegenüber der Konkurrenz (Cunningham/ White, 1974; Greipl/ 
Singer, 1980; Käse et al., 1981; Kunstenaar, 1983; Küng, 1990) 

• Erschließung in- und ausländischer Märkte (Kunstenaar, 1983; Spryss, 1983) 

Geschäftsbeziehungsziele von Ausstellern 

• Kontaktpflege zu bestehenden Kunden (Beuermann, 1978; Greipl/ Singer, 1980; Groth, 1983; 
Fritsch, 1979; Küng, 1990; Kunstenaar, 1983; Spryss, 1982; Strothmann, 1982) 

• Vertiefung der Beziehung zu vorhandenen Kunden (Greipl/ Singer, 1980; Meffert, 1983) 

• Kontaktaufnahme zu potentiellen Kunden (Greipl/ Singer, 1980; Groth, 1983; Fritsch, 1979; 
Küng, 1990; Kunstenaar, 1983; Strothmann, 1982) 

• Einladung von Kunden zu Werkbesichtigungen (Groth, 1983; Küng, 1990) 

• Bildung von Vertrauen (Lohmaier, 1985) 

• Erfahrungsaustausch mit Kunden (Groth, 1983) 

Auftragsziele von Ausstellern 

• Verkaufsanbahnung (Groth, 1983; Fritsch, 1979; Küng, 1990; Kunstenaar, 1983) 

• Kontaktaufnahme zu neuen Kunden, auch aus neuen Kundengruppen (Beuermann, 1978; 
Bonoma, 1983; Cunningham/ White, 1974; Gräbener, 1981; Meffert, 1983; Rasche, 1980; 
Spryss, 1982) 

• Kontaktaufnahme zu den Entscheidern (Bonoma, 1983) 

• Anbahnung von Kontakten im Ausland (Beuermann, 1978; Greipl/ Singer, 1980) 

• Handlungsauslösung, z.B. Anforderung von zusäiJichem Informationsmaterial, Besuchsauf- 
forderung (Gräbener, 1981; Lohmaier, 1985) 

• Interesse wecken (Cunningham/ White, 1974) 

• Verbesserung des Informationsstandes über Produkt und Unternehmen (Gräbener, 1981; Käse 
et al., 1981; Meffert/ Gass, 1985; Spryss, 1982) 

• Verkaufsabschlüsse (Bonoma, 1983; Groth, 1983; Fritsch, 1979; Kunstenaar, 1983; Meffert, 

1983; Rasche, 1980; Spryss, 1982; Strothmann, 1982) 



Abb. 1.2 Überblick über Messeziele 



Die Beteiligung an Messen stößt aber bei den Ausstellern nicht nur auf positive 
Resonanz, sondern wird angesichts der steigenden Messekosten durchaus kritisch 
betrachtet. Immerhin 10 % der vom Ifo-Institut befragten Unternehmen wollten 
die Zahl der Messebeteiligungen künftig reduzieren (Täger/ Ziegler, 1984, 
S. 127). Als häufigsten Grund für die Reduktion der Messebeteiligungen geben 
die befragten Unternehmen die Erhöhung der Messekosten an (vgl. Täger/ Ziegler, 
1984, S. 130). 

Betrachtet man die Entwicklung der vergangenen Jahre, so läßt sich ein tenden- 
zieller Anstieg der Messekosten erkennen. Die Angaben in der Literatur zu den 
Steigerungsraten der Messekosten schwanken, je nachdem welche Messeveran- 
staltungen einbezogen werden. Schober spricht von einer Steigerung der 
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Gesamtmessekosten um 85 % in letzten fünfzehn Jahren (Schober, 1988, S. 400). 
Rost geht von einer Steigerung der durchschnittlichen Gesamtkosten je Quadrat- 
meter Ausstellungsfläche bei den von Siemens beschickten inländischen Messe- 
veranstaltungen um 129 % im Zeitraum von 1972 bis 1982 aus, während die 
Steigerungsrate bei ausländischen Messen im gleichen Zeitraum insgesamt nur ca. 
10 % beträgt (Rost, 1982a, S. 47). Betrachtet man nur die Standmiete, so ist Rost 
zufolge der durchschnittliche Quadratmeterpreis bei den jährlich stattfindenden 
Messen in den Jahren 1971 bis 1980 um 59% gestiegen; Haase stellt bei 
Investitionsgütermessen in den Jahren 1973 bis 1982 eine Erhöhung des Quadrat- 
meterpreises um 30 % fest (Haase, 1984a, S. 58). Eigene Berechnungen haben 
ergeben, daß sich der Quadratmeterpreis für einen Hallenreihenstand in den Jahren 
1982 bis 1988 für Investitionsgütermessen um ca. 40 % verteuert hat (AUMA, 
1982, S. 38 ff.; AUMA, 1989 b). Für den Zeitraum 1976 bis 1985 lag die durch- 
schnittliche jährliche Steigerungsrate der Standmieten bei ca. 6 % (Rost, 1986, 
S. 144 f.). Diese Steigerungsraten scheinen nicht sonderlich hoch zu sein. Es ist 
jedoch zu beachten, daß der Anteil der Standmiete an den Gesamtmessekosten nur 
ca. 12 % bis 15 % beträgt (Jaspersen, 1977, S. 173; Krüger, 1984, S. 489; Rost, 
1986, S. 144 f.; Tännich, 1982, S. 51). 45 % bis 50 % der Messekosten entfallen 
auf den Entwurf, die Gestaltung und das Material des Standes sowie den 
Standaufbau und -abbau während der Messe (Jaspersen, 1977, S. 173; Tännich, 
1982, S. 51). Für die Zukunft wird damit gerechnet, daß Anteil der Sachleistungen 
(Standmiete, Standbau) sinken wird, während den Dienstleistungen des Anbieters, 
insbesondere der Beratung, zunehmende Bedeutung zukommen wird (Haase, 
1984b, S. 68). 



III. Situationen und Zwecke der Messeselektion 

Steigendes Messeangebot und steigende Messekosten sind eine der Ursachen 
dafür, daß Unternehmen eine Messeselektion für notwendig erachten. Unterneh- 
men, die sich bereits an Messen beteiligt haben, müssen immer größere Messe- 
budgets bereitstellen, wollen sie die Intensität ihrer Messebeteiligungen beibehal- 
ten. Unternehmen, die noch nicht an Messen teilgenommen haben, stehen ange- 
sichts des vielfältigen Messeangebots vor dem Problem, die für sie geeignete 
Messe herauszufinden. Erstmals angebotene Messen sind einer Bewertung zu 
unterziehen, um festzustellen zu können, ob sie zu den bereits bestehenden Mes- 
sebeteiligungen des Unternehmens passen, ob sie eine bisher bestehende Messe- 
beteiligung ersetzen können oder ob sie - falls das Unternehmen sich noch nicht 
an Messen beteiligt hat - für eine Beteiligung infrage kommen. 

Wie diese kurzen Situationsbeispiele zeigen, dient die Messeselektion zum einen 
Controllingzwecken, zum anderen Planungszwecken. Controllingaufgaben nimmt 
sie bei solchen Unternehmen wahr, die sich bereits an einer oder mehreren Messen 
beteiligt haben. Die bestehenden Messebeteiligungen sind im Hinblick auf die 
weitere Behandlung einer Bewertung zu unterziehen. Als Handlungsalternativen 
kommen dabei für das Unternehmen die Messebeibehaltung oder der 
Messeaustritt infrage. Neu angebotene oder erstmals in Erwägung gezogene 
Messen sind im Hinblick auf eine erstmalige Beteiligung oder eine Ablehnung des 
Messeengagements zu überprüfen. Dies gilt sowohl für Unternehmen, die sich 
bereits an einer oder mehreren Messen beteiligt haben, als auch für solche 
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Unternehmen, die über keinerlei Erfahrungen als Aussteller verfügen. In beiden 
Situationen dient die Messeselektion Planungszwecken. 

Die Zahl der Messen, an denen sich ein Unternehmen beteiligen kann, wird durch 
die vorhandenen Ressourcen begrenzt. Grenzen ergeben sich zum einen aus den 
personellen Kapazitäten, die als Standpersonal zur Verfügung stehen oder die für 
die Planung von Messebeteiligungskonzeptionen eingesetzt werden können. 
Grenzen resultieren auch aus dem in der Unternehmung vorzufindenden Know- 
how, so daß die personellen Kapazitäten nicht nur in quantitativer, sondern auch 
in qualitativer Hinsicht Beschränkungen unterliegen. Zwar können manche bei 
einer Messebeteiligung zu erbringenden Leistungen fremd bezogen statt selbst 
erstellt werden - so entspricht die Verpflichtung von Hostessen für die Vorführung 
von Produkten auf dem Messestand oder die Beauftragung einer Standbaufirma 
einer Verbreiterung der Personaldecke - aber ein großer Teil der Planungs- und 
Durchführungsaktivitäten ist aufgrund des spezifischen Know-hows dem Unter- 
nehmen Vorbehalten. Dies gilt beispielsweise für die Beratung von Kunden auf 
dem Messestand, für die spezielle Kenntnisse der Leistungen des Unternehmens 
notwendig sind, oder auch für Planungsaktivitäten im Rahmen der Messebeteili- 
gung, die mit den übrigen Maßnahmen des Unternehmens abgestimmt werden 
müssen. Weitere Restriktionen für die Zahl der au szu wählenden Messen ergeben 
sich aus den finanziellen Ressourcen des Unternehmens, die sich im zur Verfü- 
gung stehenden Messebudget niederschlagen. 

Personelle und finanzielle Kapazitäten des Unternehmens stellen keine bereits vor 
Beginn der Messe unverrückbar feststehenden Daten dar, sondern können inner- 
halb bestimmter Grenzen in Abhängigkeit von der geplanten Messekonzeption 5 
verändert werden . 6 Handlungsalternativen im Rahmen der Messeselektion tragen 
daher nicht den Charakter von Entweder-Oder-Entscheidungen, z.B. Messebetei- 
ligung «ja» oder «nein», sondern entsprechen eher Mehr-oder- Weniger- 
Entscheidungen, etwa der Entscheidung eines langsamen Rückzugs aus einer 
Messe durch Verringerung der Standgröße oder die Entscheidung eines 
Messeeinstiegs mit einem preislich günstigeren Reihenstand statt eines teureren 
Eckstandes. 

Messeselektion, Messekonzeptionsplanung und Budgetfestlegung stellen das Er- 
gebnis eines iterativen Prozesses dar, in dem die auszuwählenden Messen jeweils 
gegen die geplante Messekonzeption und das dafür erforderliche bzw. zur Verfü- 
gung stehende Messebudget kontrastiert werden. Die Messeselektion beeinflußt 
damit gleichzeitig die Aufteilung des Gesamtmessebudgets auf einzelne 



5 Die Festlegung der Messekonzeption beinhaltet Entscheidungen über den Beteiligungsmodus 
(Individualstand, Gemeinschaftsstand), die Zahl der Stände auf einer Messe, die Lage des 
Standes bzw. der Stände (Halle oder Freigelände), die Art des Standes (Reihen-, Kopf-, Eck-, 
Block-, Hof- oder Durchgangsstand), die Gestaltung des Standes (Farbe, Form, Materialien, 
Exponate etc.) und die Art der Messeleistungen (Beratungsintensität und -Spezifität, 
Informationsmaterial etc.) gegenüber verschiedenen Zielgruppen (Funke, 1987, S. 44 ff.). 

6 Ein Regressionsmodell zur Messebudgetierung, das auf Durchschnittswerten der Branche 
beruht, hat Lilien entwickelt (1983; vgl. auch die Darstellung bei Funke, 1987, S. 94 ff.); im 
übrigen können auch die zur Festlegung des Werbebudgets gebräuchlichen Methoden be- 
nutzt werden (vgl. hierzu Diller, 1980a, S. 117; Kotier/ Bliemel, 1992, S. 851 ff.; Tietz/ 
Zentes, 1980, S. 286 ff.). 
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Messeveranstaltungen, was insbesondere bei Entscheidungen über die Teilnahme 
an mehreren Messeveranstaltungen von Bedeutung ist. 

In Kombination der in einem Unternehmen vorzufindenden Messebeteiligungs- 
situation (Erfahrungen mit Messebeteiligungen oder keine Erfahrungen mit 
Messebeteiligungen), dem für das Unternehmen geeigneten Messeangebot und der 
angesichts der Ressourcenrestriktionen auszuwählenden Zahl von Messen lassen 
sich die in Abbildung 1.3 dargestellten Typen von Messeselektionsentscheidungen 
differenzieren. 
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Abb. 1.3 Typen von Messeselektionsentscheidungen 



Die Situationen I bis IV sind dadurch gekennzeichnet, daß sich das Unternehmen 
bisher an noch keiner Messe beteiligt hat. Im Fall I wird eine relevante Messe an- 
geboten und das Unternehmen hat die Entscheidung zu treffen, ob es an dieser 
Messe teilnehmen will oder nicht. Im Fall II wird zwar die Auswahl mehrerer 
Messen angestrebt, das für das Unternehmen relevante Messeangebot enthält je- 
doch nur eine Veranstaltung, so daß sich diese Situation auf eine Beteiligungs- 
entscheidung reduzieren läßt. Die Entscheidung über die Messeteilnahme stellt 
gleichzeitig eine Entscheidung darüber dar, ob das Unternehmen sich überhaupt 
an Messen beteiligen will oder ob es auf die Teilnahme an Messen generell ver- 
zichtet. 

Im Fall III ist eine Messe aus einem Angebot mehrerer relevanter Messen auszu- 
wählen. Dies ist die klassische Situation der Messeselektion. Im Fall IV werden 
mehrere Messen angeboten und es sollen mehrere Messen ausgewählt werden. Im 
Mittelpunkt steht die Entscheidung über die Zusammensetzung des Messemix. 
Übersteigt die Zahl der angebotenen Messen die Zahl der auszuwählenden Messen 
oder entspricht die Zahl der angebotenen Messen genau der Zahl der auszuwäh- 
lenden Messen, ist ein Mix zu bestimmen, das die vom Unternehmen beabsichtig- 
ten Wirkungen im Markt entfaltet. Unterschreitet die Zahl der angebotenen Mes- 
sen die Zahl der auszuwählenden Messen, so ist zusätzlich zu berücksichtigen, ob 
die Kombination einer geringeren als der geplanten Zahl von Messen noch die 
Wirkungen entfaltet, die das Unternehmen mit seinen Messebeteiligungen an- 
strebt. 
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Die Situationen V bis VIII sind dadurch gekennzeichnet, daß sich das Unterneh- 
men bereits an einer oder sogar an mehreren Messeveranstaltungen beteiligt hat. 
In Fall V wird eine Messe angeboten, und das Unternehmen möchte sein gegen- 
wärtiges Messeengagement überprüfen. Geht man davon aus, daß die Messe noch 
weiterhin existiert, so hat das Unternehmen darüber zu entscheiden, ob es seine 
Messebeteiligung beibehalten will oder ob ein Messeaustritt sinnvoller ist. Fall VI 
ist ähnlich gelagert. Zwar sollen mehrere Messen ausgewählt werden, d.h. das Un- 
ternehmen strebt eine Ausweitung seiner bisherigen Messebeteiligungen an, es 
kommt jedoch nur eine Messe überhaupt infrage. Auch hier steht - wie in Fall V - 
die Überprüfung der gegenwärtigen Messebeteiligung und die Überlegung eines 
eventuellen Messeaustritts im Mittelpunkt. Fall VII zeigt eine Situation, in der 
mehrere Messen angeboten werden, das Unternehmen aber nur eine Messe aus- 
wählen will. Das Unternehmen kann die bisherige Messe weiterhin beschicken 
oder einen Messewechsel vornehmen. Die Situation des Messewechsels 
kombiniert die Messeeintrittsentscheidung mit der Messeaustrittsentscheidung. In 
Fall VIII steht das Unternehmen vor der Situation, aus einem Angebot von 
mehreren Messen auch mehrere Messen auswählen zu wollen. Die Aufgabe der 
Messeselektion besteht darin, ein Messemix verschiedener Messeveranstaltungen 
zusammenzustellen. Es lassen sich mehrere Unterfälle denken. Sie unterscheiden 
sich zum einen danach, ob im Vergleich zum bisherigen Messeengagement die 
Zahl der Messen reduziert, beibehalten oder ausgeweitet werden soll. Die 
Messebeteiligungsziele sind gegen das Messeangebot zu kontrastieren, wobei die 
Zahl der angebotenen Messen die Zahl der auszuwählenden Messen übersteigen, 
unterschreiten oder ihr entsprechen kann. In Kombination der beiden Merkmale 
sind neun Messeselektionssituationen denkbar, wobei jedoch die drei Fälle, in 
denen das Angebot kleiner ist als die Zahl der auszuwählenden Messen, sowie die 
Situation, in der eine Erhöhung der Messebeteiligungen an die Grenze des 
Messeangebots stößt, keine Relevanz haben. 



IV. Anforderungen an ein Messeselektionsmodell 

Aus entscheidungstheoretischer Sicht versteht man unter Selektion die rationale 
Wahl einer oder mehrerer Handlungsalternativen aus einer Menge von Hand- 
lungsalternativen. Bei der Messeselektion geht es um die Auswahl der Messe bzw. 
der Messen, an denen sich das Unternehmen in Zukunft beteiligen will oder bei 
denen es in Zukunft auf eine Beteiligung verzichten will. 

Der Selektion liegt ein Entscheidungsprozeß zugrunde. Der Entscheidungsprozeß 
umfaßt aus normativer Sicht die in Abbildung 1.4 dargestellten Schritte (Gäfgen, 
1963, S. 105 ff.; vgl. auch Bamberg/ Coenenberg, 1977, S. 14 ff.; Saliger, 1988, 
S. 2 ff.;). Die Handlungsaltemativen umfassen verschiedene Messebeteiligungs- 
maßnahmen, wobei bezüglich einer Messe mehrere Handlungsalternativen infrage 
kommen. So kann ein Unternehmen beispielsweise die Teilnahme an einer Messe 
oder den Teilnahmeverzicht an dieser Messe als Handlungsalternative bezeichnen. 
Die Teilnahmealternative kann in Abhängigkeit von der geplanten 
Messekonzeption weiter differenziert werden. Die Beschreibung der 
Handlungsalternativen entspricht Aussagen über die Auswirkungen der Messe- 
beteiligung oder des Messe Verzichtes auf die Ziele des Unternehmens. Die 
Bewertung von Messeteilnahme bzw. -verzieht erfolgt anhand der Auswirkungen 
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dieser Handlungen auf die angestrebten Ziele. Der Auswahl der Handlungsalter- 
nativen liegt eine Entscheidungsregel zugrunde, anhand derer angegeben werden 
kann, welche Maßnahmen im Hinblick auf eine oder mehrere Messeveranstal- 
tungen und im Hinblick auf die angestrebten Ziele den größten Zielerreichungs- 
beitrag leisten. 
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Bestimmung der Handlungsaltemativen 










Beschreibung der Handlungsalternativen 
anhand ihrer Konsequenzen 
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Bewertung der Handlungsalternativen 
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Abb. 1.4 Schritte der Messeselektion auf der Basis der normativen Entschei- 
dungstheorie 



Die normative Entscheidungstheorie geht von der Vorstellung des keinen Restrik- 
tionen unterliegenden «homo oeconomicus» aus, der über vollkommenes Wissen 
und unbegrenzte Informationsverarbeitungskapazitäten verfügt. Demgegenüber 
liegt der deskriptiven Entscheidungstheorie die realitätsnähere Überlegung zu- 
grunde, daß der Mensch intendiert rational handelt, aber aufgrund seiner be- 
grenzten Informationsverarbeitungskapazitäten dazu nur eingeschränkt in der 
Lage ist, d.h. über nur verfügt (Simon, 1961, S. xxiv; March/ Simon, 1958, 
S. 136 ff.). 7 Die Konfrontation der normativen Entscheidungstheorie mit den 
Erkenntnissen der deskriptiven Entscheidungstheorie führt zu folgenden Modifi- 
kationen bezüglich der Schritte des Entscheidungsprozesses. 

Der normativen Entscheidungstheorie zufolge ist nach dem Prinzip der vollkom- 
menen Altemativenstellung im ersten Schritt eine erschöpfende Liste von 
Handlungsaltemativen zu erstellen (Bamberg/ Coenenberg, 1977, S. 15; ). Die 
normative Entscheidungstheorie geht dabei davon aus, daß die Alternativen fertig 



7 Dies hat zu verschiedenen Rationalitätsbegriffen geführt (vgl. Simon, 1977, S. 85; Raffee, 
1974, S. 99). 
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vorgefunden werden, d.h. ein Suchprozeß nicht erforderlich ist. Demzufolge 
fehlen in der normativen Entscheidungstheorie Hinweise darauf, wie die 
Ausgangskonfiguration der einer Bewertung zu unterziehenden Handlungsalter- 
nativen zu bestimmen ist (Klein, 1971, S. 65) 

Die deskriptive Entscheidungstheorie zeigt, daß diese Forderung aufgrund be- 
grenzter Informationsverarbeitungskapazitäten und des unvollkommenen 
Wissensstandes der Entscheider (Pfohl/ Braun, 1981, S. 90) nicht erfüllbar ist; da- 
her kann nur eine ausgewählte Zahl von Alternativen berücksichtigt werden. 
Handelt es sich um ein Unternehmen, das erstmals eine Messebeteiligung erwägt, 
sind die für das Unternehmen relevanten Messen aus dem Gesamtangebot von 
Messeveranstaltungen herauszufiltern. Handelt es sich um ein Unternehmen mit 
bereits bestehenden Messebeteiligungserfahrungen, so kann die gegenwärtige 
Konfiguration von Messebeteiligungen als Ausgangspunkt gewählt und um für 
das Unternehmen relevante Messeveranstaltungen erweitert werden, an denen es 
bisher noch nicht teilgenommen hat - sei es, daß diese Messeveranstaltungen bis- 
her als weniger geeignet eingestuft wurden, sei es, daß sie dem Entscheider bisher 
nicht bekannt waren. Die Bestimmung der Ausgangskonfiguration ist demnach 
selbst Gegenstand eines Entscheidungsprozesses, der durch das Messeselek- 
tionsmodell zu unterstützen ist. 

Im zweiten Schritt des Entscheidungsprozesses sind entsprechend der normativen 
Entscheidungstheorie Handlungsalternativen, d.h. Möglichkeiten der Teilnahme 
oder Nicht-Teilnahme an verschiedenen Messen, anhand ihrer Konsequenzen für 
das Unternehmen zu beschreiben (Bamberg/ Coenenberg, 1977, S. 21; Gäfgen, 
1961, S. 106 ff.). Eine Beschreibung der Konsequenzen für das Unternehmen setzt 
die Existenz theoeretischer Aussagen über die Wirkungen der Teilnahme bzw. 
Nicht-Teilnahme an einer Messe für das Unternehmen voraus. Die Entwicklung 
eines Entscheidungsmodells beinhaltet also theoretische Erkenntnisse über die 
Wirkungen von Messen bzw. von Messeteilnahmen auf das Unternehmen. 
Fehlende Informationen lassen eine vollständige Beschreibung der Konsequenzen 
oftmals nicht zu, so daß den Erkenntnissen der deskriptiven Entscheidungstheorie 
entsprechend auf die Vollständigkeit der Beschreibung zu verzichten ist und eine 
nur annähernde Beschreibung als ausreichend empfunden werden sollte. 

Aus den Konsequenzen der Handlungsalternativen sind im dritten Schritt der Se- 
lektion geeignete Selektionskriterien abzuleiten. Die Selektionskriterien spiegeln 
die vom Unternehmen verfolgten Ziele wider (Gäfgen, 1961, S. 111 ff.). Dabei 
muß es sich nicht um Finalziele handeln, sondern es können durchaus Ziele im 
Rahmen von Ziel-Mittel-Ketten zugrunde gelegt werden. Die einzelnen Hand- 
lungsalternativen können anhand des jeweiligen Zielerreichungsbeitrages bewertet 
und in eine Rangfolge gebracht werden. 

Während in der normativen Entscheidungstheorie die Ziele als gegeben ange- 
nommen werden, stellt der Zielbildungsprozeß aus Sicht der deskriptiven Ent- 
scheidungstheorie selbst einen Entscheidungsprozeß dar. Ein den Messeselek- 
tionsprozeß unterstützendes Entscheidungsmodell hat daher auch diesen Zielbil- 
dungsprozeß zu unterstützen. 

Um die Bewertung der Handlungsalternativen durchführen zu können, muß eine 
Meßskala festgelegt werden (Bamberg/ Coenenberg, 1977, S. 30 ff.; Gäfgen, 
1961, S. 140 ff.). Welche Meßskala (Nominal-, Ordinal- oder Intervallskala) 
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gewählt wird, hängt dabei von den Selektionskriterien ab. Weiterhin sind für die 
Bewertung Präferenzordnungen festzulegen (Bamberg/ Coenenberg, 1977, 
S. 26 f.; Pfohl/ Braun, 1981, S. 43 ff.), um der unterschiedlichen Bedeutung der 
verschiedenen Kriterien Rechnung zu tragen. 

Lassen sich mit einer Messebeteiligung Mehrfachzielsetzungen verfolgen, so ent- 
stehen möglicherweise Zielkonflikte, die durch unterschiedliche Gewichtungen 
der Ziele (Bildung einer Zielhierarchie), durch Zerlegung von Oberzielen in Teil- 
ziele oder durch Zusammenfassung von Zielen zu gemeinsamen Oberzielen in 
eine Rangordnung gebracht werden können. Aufgrund der unvollkommenen 
Rationalität sind Menschen oft nicht in der Lage, in sich widerspruchsfreie Ziel- 
hierarchien bzw. Präferenzfolgen zu erstellen. In besonderem Maße trifft dies im 
Fall der Aggregation individueller Präferenzordnungen bei Gruppenentschei- 
dungen zu (vgl. Arrow, 1963), so daß ein Selektionsmodell insbesondere bei 
Gruppenentscheidungsprozessen Unterstützung leisten muß. 

Ein vollständiges Selektionsmodell enthält im letzten Schritt die Festlegung einer 
Entscheidungsmaxime im Sinne einer Lösungsmethode, um die Entscheidung für 
eine Alternativen zu treffen. Die Wahl der Entscheidungsmaxime ist eng mit der 
Art der Bewertung verknüpft (Bamberg/ Coenenberg, 1977, S. 31 f.; Gäfgen, 
1961, S. 98 f.; Pfohl/ Braun, 1981, S. 65 ff.). Die normative Entscheidungstheorie 
strebt dabei ein Optimum an, während die deskriptive Entscheidungstheorie von 
Anspruchsniveaus ausgeht (vgl. Klein, 1971, S. 67). Jede Alternative, die oberhalb 
des Satisfaktionsniveaus liegt, stellt eine im Hinblick auf die Realisierung vorge- 
gebener Ziele rationale Entscheidung dar. 

Entscheidungsmodelle sind dadurch gekennzeichnet, daß sie den Entscheidungs- 
prozeß durch die Formulierung und die Lösung eines explizit strukturierten 
Modells unterstützen (vgl. Menges, 1974, S. 80; Rieper, 1992, S. 17). In Abhän- 
gigkeit von den unterschiedlichen Wegen, die zur Konstruktion eines Entschei- 
dungsmodells eingeschlagen werden können, differenziert die Entscheidungs- 
theorie zwischen verschiedenen Entscheidungsmodellbegriffen (vgl. Rieper, 1992, 
S. 18 ff.)- 

Der Auffassung des abbildungsorientierten Entscheidungsmodellbegriffs liegt die 
Betrachtung des Modells als homomorphem Abbild eines realen Problems zu- 
grunde (vgl. Gal / Gehring, 1981, S. 11; Hammann, 1975, S. 23; Pfohl, 1977, 
S. 26). Homomorphe Abbilder sind dadurch gekennzeichnet, daß mehreindeutige 
und strukturerhaltende Beziehungen zwischen Modell und Realität bestehen. 
Entscheidungsmodelle entstehen durch «isolierende Abstraktion» (Gutenberg, 
1973, S. 181). 

Die der realen Welt möglicherweise zugrunde liegende reale Struktur ist aller- 
dings aufgrund ihrer Komplexität für den begrenzt rationalen Menschen nicht 
erfahrbar. Daher muß die Realität, bevor ein Modell entwickelt werden kann, 
strukturiert werden. Erst eine strukturierte Realität läßt sich in einem Modell dar- 
stellen. Ein Entscheidungsmodell kann also kein direktes Abbildung der Realität 
darstellen, da ein Abbildungszusammenhang immer nur zwischen zwei struktu- 
rierten und geordneten Systemen bestehen kann, nicht aber zwischen einem 
strukturierten Formalsystem (Modell) und strukturloser Realität 
(Entscheidungsproblem) (vgl. Bretzke, 1980, S. 28 ff.; Rieper, 1992, S. 35). 
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Aus der Kritik am vor allem in der normativen Entscheidungstheorie weit ver- 
breiteten abbildungsorientierten Entscheidungsmodellbegriff (vgl. Bretzke, 1980, 
S. 28 ff.; Schmidt/ Schor, 1987, S. 17 ff.) hat sich der konstruktionsorientierte 
Entscheidungsmodellbegriff entwickelt (vgl. Bretzke, 1980). Dieser geht davon 
aus, daß ein Entscheidungsmodell eine Definition einer problematisierten 
Handlungssituation darstellt. Entscheidungsprobleme entstehen nicht aus der , 
sondern dadurch, daß eine bestimmte Situation vom Betrachter/Entscheider als 
Problem empfunden wird (vgl. Bretzke, 1980, S. 37 ff.). Probleme sind durch fol- 
gende Elemente gekennzeichnet (vgl. Pfohl, 1977, S. 21 ff.): 

• die Ausgangssituation, die dem Zustand entspricht, den eine Person gegen- 
wärtig erreicht hat oder vermutlich erreichen wird, 

• die Endsituation, die dem Zustand entspricht, den eine Person anstrebt, 

• die Transformationen, die die Wege und Mittel aufzeigen, um die zwischen 
Ausgangssituation und Endsituation bestehenden Diskrepanzen zu über- 
brücken und den angestrebten Endzustand zu erreichen. 

Ein Problem ist dadurch charakterisiert, daß mindestens eine der drei Kompo- 
nenten unbestimmt ist; im anderen Falle handelt es sich um ein wohlstrukturiertes 
Problem, das als Aufgabe bezeichnet wird (vgl. Rieper, 1992, S. 20). 

Die Modellkonstruktion erfordert die Definition des Problems, d.h. das ent- 
wickelte Entscheidungsmodell ist das Ergebnis einer bestimmten Definition der 
Handlungssituation. Da die Sicht eines Problems notwendigerweise subjektiv ist 
und meist mehrere Interpretationsmöglichkeiten bestehen, entspricht das Ent- 
scheidungsmodell einer möglichen Problemdefinition (vgl. Ball, 1987, S. 103 f.; 
Bitz, 1977, S. 15; Bretzke, 1980, S. 37; Gaitanides, 1979, S. 16). 

Bei der Konstruktion eines Entscheidungsmodelles können verschiedene Prinzi- 
pien zur Strukturierung und Definition der Problemsituation verwendet werden: 
Problemdefinition durch Deutung, Problemdefinition durch Zielbildung, Pro- 
blemdefinition durch Entscheidungsfeldbildung und Problemdefinition durch 
Erwartungsbildung (vgl. Bretzke, 1980, S. 40). Deutungsmuster tragen zur Struk- 
turierung von Handlungssituationen bei, indem sie eine bestimmte Interpretation 
der Handlungssituation vorgeben (Bretzke, 1980, S.41ff.). So ließe sich die 
Messebeteiligungsentscheidung beispielsweise als Investitionsproblem oder als 
Budgetierungsproblem auffassen. Der Zielbildungsprozeß entscheidet darüber, 
welche möglichen Ziele bei einer Entscheidung zu berücksichtigen sind. Durch 
die Auswahl der Ziele aus der Menge aller möglichen Ziele erhält das den Ent- 
scheidungsprozeß unterstützende Modell eine Struktur, mit deren Hilfe sich die 
Bewertung der Handlungsalternativen durchführen läßt (vgl. Bretzke, 1980, 
S. 72 ff.). Ebenso trägt die Bildung des Entscheidungsfeldes durch Auswahl der 
zu betrachtenden Handlungsalternativen zu einer Strukturierung der Problem- 
situation bei (Bretzke, 1980, S. 103 ff.). Die Problemdefinition durch Erwar- 
tungsbildung reduziert die möglicherweise in Zukunft eintretenden Zustände und 
Entwicklungen auf diejenigen, die bei der Entscheidung als relevant betrachtet 
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werden sollen (Bretzke, 1980, S. 142 ff.). Die Bildung von Erwartungen entspricht 
der Prognose künftiger Ereignisse. 8 

Die Konstruktion eines Entscheidungsmodells wirft häufig einen Konflikt zwi- 
schen dem Genauigkeitsgrad der Problemstruktur und den verfügbaren Informa- 
tionen auf (vgl. Rieper, 1992, S. 23). Den höchsten Genauigkeitsgrad weist eine 
mathematisch formulierte Modellstruktur auf, die auch die höchsten Anforde- 
rungen an die Vollständigkeit und Qualität der zu beschaffenden Informationen 
stellt. Bleiben die Informationen hinter den Anforderungen zurück, so leidet die 
Aussagefähigkeit des Ergebnisses. Genauigkeitsgrad der Fragestellung und zur 
Verfügung stehende Informationen sind daher bei der Modellkonstruktion ge- 
geneinander abzuwägen. 9 

Der konstruktionsorientierte Entscheidungsmodellbegriff vereinigt Erkenntnisse 
sowohl der normativen als auch der deskriptiven Entscheidungstheorie. Die An- 
wendung der Konstruktionsprinzipien führt zu einer strukturierten Reduktion der 
Komplexität und trägt somit der intendierten Rationalität sowohl des Modell- 
konstrukteurs als auch des Modellanwenders Rechnung. 

Bei der Anwendung der Konstruktionsprinzipien muß der Modellkonstrukteur auf 
theoretische Aussagensysteme und Theoriezusammenhänge zurückgreifen. 10 Die 
Wahl eines Deutungsmusters beruht auf einer Problemperspektive, die sich aus 
dem theoretischen Kontext bestimmt, in den die zu definierende Problemsituation 
gestellt werden soll. Im Rahmen dieser Arbeit wird das Problem der Messeselek- 
tion aus dem Blickwinkel der Marketingtheorie heraus betrachtet. Alternative 
Deutungsmuster lassen sich dementsprechend im Hinblick auf ihre Fähigkeit be- 
werten, einen Lösungsbeitrag aus marketingtheoretischer Sicht zu leisten. 

Der Zielbildungsprozeß beruht ebenfalls auf theoretischen Erkenntnissen, da eine 
Auswahl von Zielen nur dann der intendierten Rationalität entspricht, wenn be- 
kannt ist, welche Ziele sich überhaupt erreichen lassen. Im Hinblick auf das 
Messeselektionsproblem muß also aus einem theoretischen Aussagesystem abge- 
leitet werden können, welche Ziele sich mit einer Messebeteiligung erreichen las- 
sen. Aufgrund der Einordnung der Problemstellung in den marketingtheoretischen 
Kontext geht es um die Bestimmung der mit einer Messebeteiligung erreichbaren 
Marketingziele. 

Des weiteren sind Aussagen über die Wirkungen einer Messe notwendig, um die 
Ereignisse definieren zu können, deren Eintreten im Rahmen der Erwartungs- 
bildung zu prognostizieren ist, und um die Variablen bestimmen zu können, von 
deren Verhalten die künftigen Ereignisse abhängen. Prognoseverfahren setzen 
Erklärungsmodelle voraus; Erklärungsmodelle beruhen auf Kausalgesetzen im 



8 Wird eine durch Anwendung dieser Prinzipien gewonnene Entscheidungsmodellstruktur 
überwiegend mathematisch dargestellt, so handelt es sich um einen strukturorientierten Ent- 
scheidungsmodellbegriff. 

9 Der von Little formulierte Decision Calculus schlägt die Einbeziehung subjektiver Urteile 
und Schätzungen vor, um dem Mangel an Daten zu begegnen. Forrester hält intuitive Schät- 
zungen sogar für die überlegenere Informationsquelle (vgl. Forrester, 1961, S. 57 ff.; S. 191; 
1969, S. 114) 

10 Förster spricht in diesem Zusammenhang von Modellen erster und zweiter Art. Theorien 
entsprechen Modellen erster Art, während die auf den Theorien aufbauenden Entschei- 
dungsmodelle Modelle zweiter Art darstellen (Förster, 1987, S. 243). 
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Sinne empirisch gehaltvoller nomologischer Hypothesen, deren Gültigkeit in den 
Verhaltens Wissenschaften allerdings raum-zeitlich begrenzt ist. Sie geben an, von 
welchen Variablen die zu prognostizierenden Variable abhängig ist und welcher 
Zusammenhang zwischen abhängigen und unabhängigen Variablen besteht (vgl. 
Chmielewicz, 1979, S. 150 ff.). Erklärungsmodelle können als verbale Modelle im 
Sinne von «WennDann»-Aussagen formuliert werden oder als mathematische 
Modelle, die einen funktionalen Zusammenhang widerspiegeln. 11 Prognose- 
modelle bestehen in der entsprechenden Umkehrung dieser 
«Wenn-Dann»-Beziehungen (vgl. Krautter, 1975, S. 15 ff.). 

Die Wahl der marketingtheoretischen Perspektive bedingt eine Erklärung der 
Wirkungen einer Messe auf den Markt. Marketing läßt sich als Management stra- 
tegischer und operativer Konkurrenzvorteile definieren (Plinke, 1990; 1991a, 
S. 65; 1991b; S. 172; vgl. ähnlich Backhaus, 1992a, S. 7) 12 . Die Ziele des 
Marketing richten sich damit auf die Erreichung, Erhaltung und den Ausbau einer 
bestimmten Marktposition im Kräftespiel von Nachfragern und Wettbewerbern. 
Die Wirkungen der Messen sind daher im Hinblick auf Veränderungen im 
Kräfteverhältnis der beteiligten Marktpartner zu untersuchen. Ein Prognosemodell 
der Wirkungen von Messeteilnahme oder Nichtteilnahme muß daher auf Aussagen 
über den Zusammenhang zwischen Messebeteiligung und Marktposition des 
Anbieters beruhen. 

Schließlich sind im Rahmen der Bildung des Entscheidungsfeldes Methoden für 
die Auffindung von Handlungsalternativen sowie Kriterien für die Schließung der 
Möglichkeitsräume zu entwickeln. Handlungsaltemativen lassen sich theorie- 
gestützt suchen und begrenzen, wenn bekannt ist, welche Ziele sich mit welchen 
Mitteln erreicht werden können. Eine theoriegeleitete Definition der Messe erlaubt 
beispielsweise die Ableitung von Merkmalen, anhand derer alternative Messever- 
anstaltungen ins Entscheidungskalkül einbezogen werden können. 

In der Literatur werden verschiedene Verfahren zur Selektion von Messen vorge- 
schlagen, die wir im folgenden bewerten wollen. Als Bewertungsmaßstab be- 
trachten wir dabei die Eignung der Modelle, einen intendiert rationalen Entschei- 
dungsprozeß zu unterstützen. Als Indikatoren für die Eignung können die folgen- 
den Kriterien herangezogen werden. 

(1 ) Theoretischer Gehalt des Modells 

Die Fähigkeit eines Entscheidungsmodells, intendierte Rationalität zu unter- 
stützen, hängt maßgeblich davon ab, wie genau das Beschreibungs-, Erklärungs- 
und Prognosemodell ist, auf dem das Entscheidungsmodell basiert. Je gehaltvoller 
die theoretischen Aussagen sind, desto strukturierter lassen sich die 
Modellkomponenten auswählen und desto eher entspricht bereits die Strukturie- 
rung der Problemkomplexität der Rationalitätsanforderung. Je gehaltvoller die 
theoretischen Aussagen sind, desto besser kann auch der Entscheidungsprozeß 
durch das Modell unterstützt werden. Die Genauigkeit der Modellstruktur hängt 



1 1 Saliger faßt das Erklärungs- und das Prognosemodell unter dem Begriff des Technoiogie- 
modells zusammen (vgl. Saliger, 1988, S. 2). 

12 vgl. zu anderen Marketingauffassungen, die andere Aspekte betonen, Bagozzi, 1986, S. 5; 
Kotier, 1988, S. 1 1 ; Nieschlag/ Dichtl/ Hörschgen, 1988, S. 8 ff. 
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also maßgeblich von den bei der Modellkonstruktion herangezogenen Kausal- 
aussagen ab. 

(2) Vollständigkeit der Modellstruktur 

Problemadäquate Entscheidungsmodelle basieren auf theoretischen Aussage- 
systemen, die die zu untersuchenden Handlungsalternativen anhand ihrer Wir- 
kungen im Hinblick auf ihren Zielerreichungsbeitrag bewerten und die Ergebnisse 
anhand eines Lösungsalgorithmus so verknüpfen, daß eine Auswahl möglich wird. 
Fehlt den Modellen eine dieser Komponenten, so stellen sie keine 
problemadäquaten Modelle dar und sind zur Entscheidungsunterstützung nicht 
geeignet. In Abhängigkeit von der fehlenden Komponente lassen sich Modelle in 
wirkungsdefekte, bewertungsdefekte, zielsetzungsdefekte und lösungsdefekte 
Problemsituationen einteilen (vgl. Rieper, 1992, S. 57 ff.). Lösungsdefekte 
Modelle beruhen auf bekannten Wirkungs-, Bewertungs- und Zielsetzungs- 
zusammenhängen, denen lediglich der Lösungsalgorithmus fehlt. Zielsetzungs- 
defekte Modelle sind durch das Fehlen einer Zielfunktion gekennzeichnet, wäh- 
rend Wirkungs- und Bewertungszusammenhänge bekannt sind. Bewertungs- 
defekte Problemsituationen sind dementsprechend solche Situationen, in denen 
lediglich der Wirkungszusammenhang bekannt ist, während lösungsdefekten 
Problemsituationen sogar ein bekannter Wirkungszusammenhang fehlt. 

(3) Erhältlichkeit und Qualität der benötigten Informationen 

Die Zuverlässigkeit der Ergebnisse eines Entscheidungsmodells wird maßgeblich 
durch den Informationsstand des Entscheiders beeinflußt. Um die Aussagefähig- 
keit der Modellergebnisse zu erhöhen, kann der Entscheider zusätzliche Informa- 
tionen beschaffen. Diese sind in der gewünschten Art und Qualität jedoch nicht 
immer verfügbar oder nur zu im Vergleich zur Verbesserung der Modellauswer- 
tung unvertretbar hohen Kosten beschaffbar. Fordert ein Entscheidungsmodell 
daher Informationen, die in der benötigten Qualität nicht oder nur zu sehr hohen 
Kosten erhältlich sind, so wird der Modellzweck der intendierten Rationalität 
nicht unterstützt, sondern eher verhindert. 



V. Beurteilung der in der Literatur vorgeschlagenen Verfahren zur Messe- 
selektion 

In der Literatur werden verschiedene Verfahren zur Messeselektion vorgeschla- 
gen. Zum Teil handelt es sich um solche Modelle, die speziell für die Messe- 
selektion entwickelt worden sind. Hierbei sind Checklisten zur Messeauswahl, 
Punktbewertungsmodelle zur Messeselektion, Prognosemodelle des Messeerfolgs 
sowie Portfoliomodelle zu nennen. Von einigen Autoren wird der Vorschlag 
unterbreitet, bereits bestehende Modelle auf Messeselektionssituationen zu über- 
tragen, ohne daß die Modelle bisher jedoch eine Konkretisierung für Messeselek- 
tionssituationen erfahren hätten. Bei den aus anderen Kontexten zu übertragenden 
Modellen kann zwischen allgemeinen und speziellen Entscheidungsmodellen 
unterschieden werden. Allgemeine Modelle beruhen auf nahezu universell er- 
setzbaren Strukturprinzipien, während spezielle Entscheidungsmodelle sich auf 
bestimmte konkrete Sachverhalte beziehen (vgl. Bretzke, 1980, S. 10; Diller, 
1980b; Rieper, 1992, S. 87 f.). Zu den allgemeinen Methoden gehört das von 
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Raffee vorgeschlagene Investitionsrechenverfahren (Raffee, 1983), zu den 
speziellen Entscheidungsmodellen das Mediaselektionsmodell. 

Nach dem jeweiligen Genauigkeitsgrad, mit dem sie eine vorher strukturierte Ent- 
scheidungssituation erfassen, sowie ihrem Formalisierungsgrad lassen sich die 
verschiedenen vorgeschlagenen Modelle in eine Rangreihe bringen. Verbale 
Modelle sind dabei mathematischen Modellen im Hinblick auf den Genauig- 
keitsgrad der Problemerfassung und die Determiniertheit der Lösungen unter- 
legen. Abbildung 1.5 zeigt die nach zunehmendem Strukturierungs- und Forma- 
lisierungsgrad geordneten Selektionsmodelle. 



Vorgeschlagenes Verfahren 
zur Messeseiektion 


Autor 


Investitionsrechenverfahren 


Raffee, 1983 


Modell zur Prognose des 
Messeerfolges 


Fritsch, 1979 


Mediaselektionsmodell 


Schwenzner, 1972 


Punktbewertungsmodell 


Berghäuser, 1983 
Detroy, 1982 


Portfolio 


Funke, 1987 


Kennziffern und Kennziffemsystem 


Rost, 1973; 1982 
Schoop/Sandt, 1982 
Schwenzner, 1973 


Checkliste 


Hentschel, 1987 
Rasche, 1980 
Schober, 1988 
Spryss, 1982 



Abb. 1 .5 Überblick über in der Literatur vorgeschlagene Verfahren zur Messe- 
selektion 



(1) Investitionsrechenverfahren 

Faßt man die Beteiligung an einer Messe als Investition in einen Markt auf (vgl. 
Raffee, 1983; zu Investitionen in einen Markt vgl. Johanson/ Mattsson, 1985), so 
können Messen auf der Basis von Investitionsrechnungen ausgewählt werden - 
vorausgesetzt es gelingt, die durch die Messe verursachten Kosten und Erlöse 
(statische Verfahren) bzw. Ein- und Auszahlungen (dynamische Verfahren) einer 
Messeveranstaltung eindeutig zuzuordnen. Da Investitionsrechenverfahren die 
Vorziehens Würdigkeit verschiedener Alternativen anhand rechenbarer Größen 
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ermitteln, stellen sie von den vorgeschlagenen Verfahren die eindeutigsten 
Kriterien und den exaktesten Auswahlalgorithmus zur Verfügung. 

Die klare Zuordnung und die Ermittlung der genauen Höhe der durch die Messe 
verursachten Ein- und Auszahlungen wirft jedoch erhebliche Probleme auf, da 
Auftragsabschlüsse auf der Messe bei Investitionsgütern eher die Ausnahme als 
die Regel bilden und dies dem Nachmessegeschäft Vorbehalten bleibt. Gelingt es 
jedoch, für den Auszahlungsverlauf, insbesondere aber den Verlauf der Einzah- 
lungen ein Prognosemodell zu entwickeln, so bieten dynamische Investitions- 
rechenverfahren die genaueste Grundlage, um Messen miteinander zu vergleichen. 



(2) Modell zur Prognose des Messeerfolges 

Ein Prognosemodell, das als abhängige Größe neben der Anbahnung von Messe- 
geschäften vor, während und nach der Messe auch die Zahl der Abschlüsse vor, 
während und nach der Messe sowie Lieferungen aus dem Messegeschäft pro- 
gnostiziert, hat Fritsch entwickelt (1979). Das am Beispiel eines Porzellanher- 
stellers dargestellte Modell für Konsumgütermessen, das sich der Regressions- 
analyse und der Simulation bedient, basiert auf statistisch signifikanten Zusam- 
menhängen zwischen dem Messeerfolg als abhängiger Größe, operationalisiert 
durch die oben genannten Kriterien, und der Konjunkturentwicklung als unab- 
hängiger Größe. Die Konjunkturentwicklung wird über die Veränderungsrate des 
Bruttosozialproduktes, des IFO-Geschäftsklima-Indexes des Großhandels und des 
FES -Indexes des Konsumklimas erfaßt. Zum Vergleich verschiedener Messen 
anhand ihrer Wirkungen auf die Auftragsabschlüsse oder als Grundlage der Pro- 
gnose des Einzahlungsverlaufs ist es aus mehreren Gründen jedoch nicht geeignet. 
Zum einen erscheint es fraglich, ob ein Prognosemodell, das sich für Konsum- 
gütermessen als tauglich erwiesen hat, auf Investitionsgütermessen anwendbar ist, 
da sich gerade beim Typ der Informations- und Kommunikationsmesse Ver- 
tragsabschlüsse nur selten eindeutig der Messe zuordnen lassen. Dies ist als um so 
gravierender einzustufen, je komplexer die Transaktionsobjekte sind und je länger 
daher der Zeitraum ist, den der Entscheidungsprozeß einnimmt; Vertragsab- 
schlüsse werden dann so weit in die Zukunft verlagert, daß eine Zuordnung zu 
einer bestimmten Messeveranstaltung nicht mehr sinnvoll erscheint. Als zweites 
Gegenargument erweist sich der deskriptive Charakter des Modells, das lediglich 
statistische Zusammenhänge zwischen den abhängigen und unabhängigen Größen 
herstellt. Als deskriptives Modell beruht es auf Vergangenheitsdaten und eignet 
sich nur dann zur Prognose, wenn es sich bei der Konjunkturentwicklung um 
einen vorlaufenden Indikator handelt und dieser Indikator einen auch theoretisch 
befriedigenden Erklärungsgehalt zum Abschluß von Messegeschäften leistet. 
Bezieht sich die Messeselektion auf Messen innerhalb eines längeren Zeitraumes, 
muß die Konjunkturentwicklung selbst prognostiziert werden, so daß die Eignung 
des Modells erheblich angezweifelt werden kann. 

Da Entscheidungsmodelle auf Prognosemodellen basieren, fehlt einem Progno- 
semodell jedoch eine Bewertung der Wirkungen. 
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(3) Mediaselektionsmodelle 

Mediaselektionsmodelle versuchen, die Werbewirkung in zwei Grunddimensionen 
zu erfassen: der Zahl der erreichten Personen, wobei Werbeträgerkontakte als 
Indikator für Werbemittelkontakte dienen und sich in Reichweite und Frequenz 
niederschlagen, und der Kontaktqualität, die durch die Gewichtung von Personen, 
Werbeträgern und Werbekontaktmengen beschrieben wird (Freter, 1974, 
S. 45 ff.). Mediaselektionsmodelle basieren auf theoretischen Aussagen über die 
Werbe Wirkungen. Sie werden in verschiedenen Formen vorgeschlagen und dienen 
unterschiedlichen Zielsetzungen (Freter, 1974, S. 129 ff.). Optimierungsmodelle 
auf der Basis der mathematischen Programmierung, vorwiegend des LP-Ansatzes, 
haben die Aufgabe, im Sinne des ökonomischen Prinzips entweder unter Vorgabe 
eines bestimmten Werbezieles die Werbeträger- bzw. Werbemittelkosten zu 
minimieren oder unter Vorgabe eines bestimmten Werbeetats die Werbewirkung 
zu maximieren; ihnen liegen Annahmen über den Verlauf der Werbe Wirkungen 
zugrunde, so daß beispielsweise die Zahl der Anzeigen in einer Zeitschrift oder in 
einer Kombination von Zeitschriften optimiert werden kann. Heuristische Modelle 
können als Bewertungsmodelle oder als Modelle zur Streuplanerstellung auftreten. 
Bewertungsmodelle dienen der Vorauswahl einzelner Medien oder 
Medienkombinationen, während Streuplaiimodelle eine Auswahl von Medien mit 
ihren jeweiligen Belegungen treffen (Aufbau- oder Konstruktionsmodelle) oder 
einen bereits erstellten Plan einer Verbesserung oder Überprüfung unterziehen 
(Verbesserungs- und Überprüfungsmodelle) (Freter, 1980, S. 221 ff.). 
Mediaselektionsmodelle stellen vollkommen strukturierte Modelle dar, die daher 
zur Strukturierung von Entscheidungssituationen gut geeignet sind. 

Die Erfassung der Messewirkungen über die Kontaktqualität und die Zahl der 
erreichten Personen, wobei hier auf die Frequenz zu verzichten ist und nur die 
Reichweite herangezogen wird, ist im Prmzip möglich, jedoch mit folgenden 
Schwierigkeiten verbunden. Die Belegung der Messen ist nicht so frei disponibel, 
wie dies bei Kommunikationsmedien, beispielsweise Fachzeitschriften, der Fall 
ist. Messen finden in einem festlegten Turnus statt, dessen Minimum ein Jahr be- 
trägt und dessen Maximum bei den meisten Messen vier Jahre nicht überschreitet. 
Der Turnus der Messen spricht für eine sich mit hoher Wahrscheinlichkeit von 
Messetermin zu Messetermin ändernde Besucherstruktur, deren Änderungen ver- 
mutlich stärker sein werden als dies bei den im monatlichen, zweimonatlichen 
oder vierteljährlichen Abstand erscheinenden Fachzeitschriften zu vermuten ist. 

Als erster Hinweis für diese Vermutung kann die in den FKM-Besucherstruktur- 
tests 13 ausgewiesene Häufigkeit des Besuchs zeitlich vorangegangener 



13 Die FKM ist ein Selbstverwaltungsorgan der deutschen Messegesellschaften. Sie wurde 1965 
von sechs Messegesellschaften gegründet; inzwischen sind ihr 40 deutsche Messe- und Aus- 
stellungsgesellschaften angeschlossen. Sie veröffentlicht jährlich für jede Messe die Angaben 
der Messeveranstalter über die Zahl der Aussteller und Besucher aus dem In- und Ausland 
sowie die vermieteten Hallen- und Freigeländeflächen. Für eine Anzahl von Messen werden 
die sog. Fachbesucher-Strukturtests durchgeführt, die Angaben der Fachbesucher über ihre 
regionale Herkunft, die Wirtschaftszweige, die berufliche Stellung, die 
Entscheidungskompetenz, den Aufgabenbereich, die Häufigkeit des Messebesuchs, die Be- 
triebsgröße und die Aufenthaltsdauer enthalten (Jesse, 1980). Die FKM setzt sich auch auf 
internationaler Ebene für die Durchführung von Besucherstrukturtests ein und unterstützt die 
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Veranstaltungen derselben Messe dienen. Bei manchen Messen beträgt Anteil der 
Besucher, die die zur Diskussion stehende Messe erstmalig besuchen, über 50 %, 
bei anderen liegt er deutlich darunter. So gaben bei der 1991 stattfindenden 
«LASER Innovative und angewandte Optoelektronik» beispielsweise 55 % an, 
keine der letzten vier Messen besucht zu haben (AUMA, 1992, S. 148), während 
es bei der «IHM - Internationale Handwerksmesse» 1991 nur 25 % waren 
(AUMA, 1992, S. 144) und der Anteil bei der «LIGNA Hannover - Weltmesse für 
Forst- und Holzwirtschaft» 1991 immerhin 33 % betrug (AUMA, 1992, S. 98). 

Ein weiteres Problem resultiert daraus, daß die Entscheidung für eine Messe nicht 
einmalig erfolgt, sondern aufgrund der für mehrere Messetermine geltenden 
Investitionen eine Bindung des Ausstellers an die Messe erzeugt. Messen erfor- 
dern spezifisches Know-how, das noch nicht nach der ersten Messebeteiligung zur 
Verfügung steht. Es müssen erst Erfahrungen mit dem Messeveranstalter, der 
Infrastruktur des Messegeländes, dem Zielpublikum und der auf jeder Messe 
anderen Messeatmosphäre gesammelt werden. Die Messeselektion wird daher in 
höherem Maße als Mediaselektionsmodelle auf Prognosen und auf Erfahrungen 
des Investitionsgüterausstellers mit der Messebeschickung angewiesen sein. 

Weitere Probleme bereitet die Beschaffung der notwendigen Informationen. Ob- 
wohl die meisten Messeveranstalter FKM-Besucherstrukturtests sowie eigene Be- 
sucherstrukturtests durchführen, werden die zur Verfügung stehenden Messedaten 
sehr kritisch betrachtet (Brueck, 1982; Kulla, 1973; Strothmann, 1983, S. 104 f.; 
Merbold, 1989). So sind noch nicht von allen Messen Besucherstrukturtests 
erhältlich; dies gilt insbesondere für den europäischen und in noch stärkerem 
Maße für den außereuropäischen Raum, aber auch - wenn auch in wesentlich ge- 
ringerem Maße - für Deutschland. Die bereits erhältlichen Strukturtests verschie- 
dener Messen, aber auch derselben Messe im Zeitablauf sind aufgrund unter- 
schiedlicher Erhebungsmethoden nicht unbedingt vergleichbar. Die der Erhebung 
zugrundegelegten Kriterien wechseln, die der FKM angeschlossenen Messever- 
anstalter erheben unterschiedliche Kriterien und setzen unterschiedliche Erhe- 
bungsverfahren ein. Zwischen den Messen variierende Aufgliederungen der ver- 
tretenen Wirtschaftszweige, unterschiedlich umfangreiche Erhebungsbögen und 
manchmal auch veraltete Daten erschweren auch bei den FKM-Strukturtests den 
Vergleich der Messen. Kritik wird auch an den erhobenen Merkmalen geübt 
(Berghäuser, 1983, S. 10; Weill, 1989) sowie an den unzureichend erscheinenden 
Auswertungsmethoden (Strothmann, 1983, S. 104 f.). 

Es bestehen zwar Informationen über die Nettoreichweite von Messen (Zahl der 
Kontaktpersonen), aber es fehlen Informationen bezüglich der Reichweitenüber- 
schneidungen verschiedener Messen, die dadurch entstehen, daß manche Personen 
mehrere Messen besuchen. Ebenso fehlen Informationen über die Verteilung der 
Besucher auf die verschiedenen Hallen auf dem Messegelände einer Messe- 
veranstaltung, so daß der Aussteller kaum einen Hinweis auf die Kontaktwahr- 
scheinlichkeit eines Besuchers mit seinem Stand erhält. Schließlich erscheinen 
auch die einfachen Häufigkeitsverteilungen der Besucher, wie sie in den FKM- 
Besucherstrukturtests veröffentlicht werden, als unzureichend, da sich zwar ermit- 
teln läßt, aus welchem Wirtschaftszweig beispielsweise die Personen kommen und 



Internationale Messevereinigung (Union des Foires Internationales - UFI) in ihren Bemü- 
hungen (vgl. FKM, 1989). 
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welcher Hierarchieebene sie entstammen, nicht aber, welche Hierarchieebenen aus 
welchem Wirtschaftszweig die Messe besuchen. Diese Information wäre durch 
eine einfache Kreuztabellierung zu vermitteln. 

Da mit der Veröffentlichung weiterführender Messedaten in nächster Zeit wohl 
nicht gerechnet werden kann, die derzeit vorhandenen Messedaten jedoch nicht 
ausreichen, da sie nicht einmal für alle Messen vorliegen, lassen sich Media- 
selektionsmodelle derzeit auf die Bewertung und Auswahl von Messen nicht 
anwenden. 



(4) Punktbewertungsmodelle 

Punktbewertungsmodelle, auch als Nutzwert- oder Scoringmodelle bezeichnet, 
sind Verfahren, die bei multidimensionalen Zielsystemen angewendet werden, um 
verschiedene Alternativen entsprechend den Präferenzen des Entscheiders in eine 
Rangordnung zu bringen, so daß anhand dieser Rangordnung eine Altema- 
tivenwahl getroffen werden kann (Diller, 1980b, S. 48 ff.; Dreyer, 1974; Zange- 
meister, 1971; 1976, S. 45). Es handelt sich um normative Modelle, denen expli- 
kative Aussagen zugrunde liegen sollten. Zur Konzeption eines Messeselek- 
tionsmodells in Form eines Punktbewertungsmodells werden ausgehend vom 
Grundaufbau von Scoringmodellen die angestrebten Messewirkungen in opera- 
tionale Kriterien (kj) transformiert (vgl. Strebei, 1978, S. 2182 f.). Die Bewertung 
der Messen erfolgt auf einer Meßskala (xj), die die Konsequenzen jeder Messe- 
veranstaltung im Hinblick auf die angestrebten Ziele (Zielerreichungsbeitrag) 
numerisch oder verbal beschreibt. Die Meßskala ist so zu wählen, daß unter- 
schiedlich dimensionierte Zielbeiträge eindimensional erfaßt werden können. Die 
Kriterien können entsprechend der Bedeutung einzelner Messebeteiligungsziele 
unterschiedlich gewichtet werden (vgl. Dreyer, 1974, S. 262). Die Bewertung der 
Messen erfolgt durch einen Punktwert oder Score, der gewichtet wird und dann 
additiv-kompensatorisch oder multiplikativ nicht-kompensatorisch zu einem Ge- 
samtpunktwert verdichtet wird. Die Rangfolge der Gesamtpunktwerte gibt die 
Reihenfolge der Messen in der Wertschätzung des Entscheiders entsprechend 
seinem Ziel System wieder. Die Höhe des Punktwertes gibt den Gesamtzielerrei- 
chungsbeitrag einer Messe zum Zielsystem des Entscheiders wieder, so daß nach 
der Höhe des Gesamtpunktwertes eine oder mehrere Messen ausgewählt werden 
können. Punktbewertungsmodelle stellen in ihrer Grundkonzeption ebenso wie 
Mediaselektionsmodelle oder Investitionskalküle ein Bild vollständig struktu- 
rierter Problemsituationen dar. 

Die in der Literatur vorzu findenden Vorschläge von Punktbewertungsmodellen 
zur Messeselektion sind, wenig ausgereift (vgl. Abb. 1.6). So stellen die Selek- 
tionskriterien in aller Regel nur beispielhafte Aufzählungen dar. Es wird keine 
Verbindung zwischen dem Zielsystem und den einzelnen Kriterien hergestellt. 
Oftmals werden weder Meßskalen vorgeschlagen noch Gewichtungskriterien 
angegeben. Auch auf das Problem der Umrechnung unterschiedlich dimensio- 
nierter Zielerreichungsbeiträge in eindimensionale Zielwerte wird nicht einge- 
gangen. Die in der Literatur vorgeschlagenen Punktbewertungsmodelle können 
also allenfalls als Ansätze, nicht jedoch als vollständige Selektionsmodelle gelten. 
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1 7. Rahmenbedingungen 
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Punkte 
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Gewichtung ] 
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2. Wettbewerb 



Gewichtung 

4 



Punkte 



1. Zielgruppe 


Gewichtung 

5 


Punkte 


• Regionale Herkunft Inland 

• Regionale Herkunft Ausland 

• Branche 

• Betriebsgröße 

• Tätigkeitsbereich 

• Stellung im Unternehmen 







Abb. 1.6 Beispiel eines Punktbewertungsmodells zur Messeauswahl 
Quelle: Berghäuser, 1983 



Punktbewertungsmodelle stellen einfache, robuste, anpassungsfähige Modelle dar, 
die leicht kontrolliert werden können (vgl. Andritzky, 1980, S. 24). 14 Die Voll- 
ständigkeit der eingehenden Kriterien kann durch die Ableitung aus den Theorie- 
zusammenhängen sichergestellt werden. Die Operationalität hängt von der Art der 
gewählten Kriterien ab und ist im Einzelfall zu prüfen. Die Bewertung der Krite- 
rien erfolgt auf der Basis subjektiver Bewertungen. Punktbewertungsmodelle 
lassen sich für nahezu jede Entscheidungssituation entwickeln, da sie aufgrund der 
Einbeziehung subjektiver Urteile geringe Ansprüche an die zu beschaffenden 
Daten stellen. 



(5) Portfoliomodelle 

Portfolios schaffen durch die Positionierung von Messeveranstaltungen im zwei- 
dimensionalen Raum eine analytische Transparenz des Entscheidungsfeldes 
(Funke, 1987, S. 262). Eine dritte Dimension kann durch die Größe des Kreises, 
der eine Messe symbolisiert, berücksichtigt werden. Zur Bestimmung der Position 
einer Messeveranstaltung innerhalb des Portfolios werden meist Scoringmodelle 
verwendet. Es können jedoch auch Kennziffern zugrunde gelegt werden. So 
schlägt Funke als Dimensionen das Fachbesucher-Kontaktpotential und die 



14 Zur Kritik vgl. Eekhoff, 1981; Heidemann, 1981 und Strassert, 1981. 



30 





relative Standgröße vor oder alternativ den Messeumsatz und den relativen 
Marktanteil (Funke, 1987, S. 264). Portfolios schaffen die Voraussetzungen zur 
Selektion, sind aber zur Selektion selbst nur bedingt geeignet. Sie enthalten keinen 
eindeutigen Auswahlalgorithmus, auch wenn aus ihnen immer wieder Norm- 
strategien abgeleitet werden. 

Portfoliomodelle erfordern mindestens zwei voneinander unabhängige Dimen- 
sionen, die einen zweidimensionalen Raum aufspannen, stellen davon abgesehen 
jedoch sehr geringe Anforderungen an das Datenmaterial. Die Dimensionen soll- 
ten solche Kriteriengruppen repräsentieren, die eine hohe Relevanz für das zu 
lösende Selektionsproblem besitzen und möglichst auf explikativen Aussagen be- 
ruhen. Die von Funke vorgeschlagenen Kriterien sind daher im Hinblick auf ihren 
Erklärungsgehalt zu prüfen. 



(6) Kennzahlen und Kennzahlensysteme 

Kennzahlen sind absolute oder relative Größen, die verschiedene Informationen 
aussagekräftig zusammenfassen sollen (Heinen, 1978, S. 744). Sie stellen oftmals 
geringe Anforderungen an die zu beschaffenden Informationen. Abbildung 1.6 
enthält eine Zusammenstellung verschiedener Messekennzahlen. 

Kennzahlen eignen sich zur Analyse von Messeveranstaltungen und erlauben vor 
allem einen Vergleich verschiedener Messeveranstaltungen miteinander. Sie wer- 
den auch zur Kontrolle von Messebeteiligungen eingesetzt (vgl. Jaspersen, 1977; 
Jaspersen, 1978; Rost, 1983, S. 53). Kennzahlen gewinnen normativen Charakter, 
wenn aus dem Kennzahlenwert Verhaltensempfehlungen abgeleitet werden; oft- 
mals entbehren sie jedoch einer explikativen Grundlage. Kennzahlen müssen - 
sollen sie bei der Messeselektion zum Einsatz kommen - um explikative Aussagen 
und entsprechende Bewertungszusammenhänge ergänzt werden. 



Messekennzahlen (1) 



Fachbesucherkontaktpotential = 
Fachbesucheranteil = 

Zielgruppenanteil I = 



Anzahl Fachbesucher 
Anzahl Aussteller 
Fachbesucher 
alle Messebesucher 

Zielgruppe eines Ausstellers 
alle Messebesucher 



Zielgruppenanteil II 



Zielgruppe eines Ausstellers 
Fachbesucher einer Messe 
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Messekennzahlen (2) 



Veranstaltungsbesucherpreis = 
Standkontaktpreis = 
Fachbesucherpreis = 
Zielgruppenpreis I = 
Zielgruppenpreis II = 
angebots bezogener Zielgruppenpreis = 



Messekosten 

Messebesucher 

Messekosten 

Anzahl Kontakte am Messestand 
Messekosten 
Fachbesucher 
Messekosten 
Zielgruppe 

zielgruppenspezifische Messekosten 
Größe der Zielgruppe 
Budget des Angebotsprogrammanteils j 
Zielgruppe des Angebotsprogrammanteils j 



Abb. 1 .7 Messekennzahlen 

Quelle: Funke, 1987, S. 256 ff. 



(7) Checklisten 

Checklisten haben die Aufgabe, alle Faktoren, die für die Beteiligung an einer 
Messe entscheidend sind, aufzuführen, so daß eine umfassende und lückenlose 
Erfassung der wichtigsten Selektionskriterien gesichert erscheint. Die Bewertung 
erfolgt ordinal. Checklisten werden zumeist von Praktikern vorgeschlagen, um 
Messen zu bewerten. Abbildung 1.8 zeigt ein Beispiel für eine kurze Checkliste 
zur Bewertung von Auslandsmessen. 

Das Problem von Checklisten besteht darin, daß sie keine Hilfestellung bei der 
Entscheidung für oder gegen die Teilnahme an einer bestimmten Messe bereit- 
stellen. Sie zeigen lediglich die wichtigen Punkte auf, über die der Entscheider 
Informationen zu sammeln hat, so daß sie als Vorstufe eines entscheidungsunter- 
stützenden Messeselektionsmodells dienen können. Aufgrund ihres deskriptiven 
Charakters kommen sie als Verfahren für die Messeselektion nicht infrage. 



• Paßt die Thematik zum eigenen Produktions-Programm? 

• Paßt der Messe-Termin zu den eigenen Produktions- und 
Absatzplanungen und zu anderen Messe-Terminen? 

• Werden die gewünschten Zielgruppen angesprochen? 

• Erwarten die Kunden, das Unternehmen auf der Messe zu treffen? 

• Nehmen die Haupt- Konkurrenten an der Messe teil? 



Abb. 1.8 Checkliste zur Bewertung von Auslandsmessen 
Quelle: Hentschel, 1987, S. 248 
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Zusammenfassend läßt sich festhalten, daß sämtlichen Modellen ein messespezi- 
fischer Erklärungsgehalt fehlt. Die Vollständigkeit der Modellstruktur ist dem- 
gegenüber differenziert zu betrachten. 

Checklisten und Kennziffern stellen aufgrund der Unvollständigkeit der Modell- 
struktur, insbesondere fehlender Wirkungs- und Bewertungszusammenhänge so- 
wie eines Lösungsdefekts keine problemadäquate Strukturierung der Messe- 
selektionssituation dar. Portfoliomodellen mangelt es an einem Lösungsalgorith- 
mus, sie können jedoch für eine erste grobe Positionierung von Messen Verwen- 
dung finden. Für eine abschließende Selektion sind sie um weitere Verfahren zu 
ergänzen. Ebenso sind Punktbewertungsmodelle durch das Fehlen eines 
Lösungsalgorithmus gekennzeichnet. Für die Mediaselektionsmodelle ist zu klä- 
ren, ob der zugrunde gelegte Wirkungszusammenhang auf Messen übertragbar ist. 
Prognosemodellen fehlt wiederum der Lösungsalgorithmus. Einzig Investiti- 
onsrechenverfahren weisen eine vollständige Modellstruktur auf. 

Bezüglich der Anforderungen an den Umfang und die Qualität der Informationen 
ist festzuhalten, daß Inestitionsrechen verfahren ebenso wie Mediaselektions- 
modelle und Prognosemodelle hohe Anforderungen stellen, während Punktbe- 
wertungsmodelle und Portfoliomodelle mittlere bis geringe Ansprüche haben. 
Kennzahlen und Checklisten kommen in der Regel mit wenigen, oftmals leicht 
beschaffbaren Informationen aus. 

Die Ergebnisse der Modellbeurteilung sind in Abbildung 1.9 zusammengefaßt. 



Vorgeschlagencs Verfahren 
xar Meneselekdon 


Erklärung** 

roodeil 


Vollständigkeit 
der Modell* 
Formulierung 


Information** 

qnnlHät 


Investitionsrechenverfahren 


fehlt 


vollständig 


hohe Anforderungen 


Modell zur Prognose des 




Lösungsalgorithmus 


hohe Anforderungen 


Messeerfolges 


fehlt 


fehlt 




Mediaselektionsmodell 


fehlt 


vollständig 


hohe Anforderungen 


Punktbcwertungsmodcll 


fehlt 


Lösungsalgorithmus 

fehlt 


mittlere bis geringe 
Anforderungen 


Portfolio 


fehlt 


Lösungsalgorithmus 

fehlt 


mittlere bis geringe 
Anforderungen 


Kennziffern und Kennziffemsysterr 


fehlt 


Lösungsalgorithmus 
fehlt, Zielsetzungs- 
funktion fehlt 


miniere bis geringe 
Anforderangen 


Checkliste 


fehlt 


Lösungsalgorithmus, 
Zielsetzungsfunktion 
Bewertungszusammen 
hang fehlen 


geringe 

Anforderungen 



Abb. 1 .9 Zusammenfassende Beurteilung der Modelle 
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VI. Der Aufbau der Arbeit 



Die obige Diskussion zeigt, daß die gegenwärtig in der Literatur vorgeschlagenen 
Selektionsmodelle im wesentlichen durch fehlende theoretische Aussagen ge- 
kennzeichnet sind. Dies ist jedoch nicht auf einen spezifischen Mangel ausge- 
wählter Modelle zurückzuführen, sondern kennzeichnet eine allgemeine Theo- 
rielosigkeit im Bereich der Messen und Ausstellungen. Wie die Diskussion der 
Anforderungen an ein Entscheidungsmodell gezeigt hat, ist die Formulierung 
theoretischer Aussagen von grundlegender Bedeutung für die Konstruktion eines 
Entscheidungsmodells. Den Bezugsrahmen dieser Arbeit bildet die Marketing- 
theorie. Aus marketingtheoretischer Sicht ergreift ein Anbieter Marketingmaß- 
nahmen, um seine Marktposition gegenüber Nachfragern und Wettbewerbern zu 
erhalten und auszubauen. Die Funktions- und Wirkungsweisen einer Messe sind 
in diesen theoretischen Kontext einzuordnen und zu erklären. Den Bezugspunkt 
der Analyse bildet dabei der Markt, da sich Wettbewerbshandeln und damit auch 
Marketinghandeln auf den Markt richtet. 

Die Messe wird vor dem Hintergrund der mikroökonomischen Theorie als spe- 
zielle Form eines Marktes betrachtet. Ob sich diese Auffassung auch aus be- 
triebswirtschaftlicher Sicht halten läßt, ist für die bei der Auswahl einer Messe zu- 
grundezulegenden Kriterien von besonderer Bedeutung. Da eine Messe sich so- 
wohl an Anbieter als auch an Nachfrager richtet, ist das Verhältnis der Messe 
nicht nur zum Markt aus der Sicht des Anbieters (Absatzmarkt), sondern auch im 
Vergleich zum Markt aus der Sicht des Nachfragers (Beschaffungsmarkt) zu be- 
trachten. Stellt man den Gedanken der Kunden- und Marktorientierung eines 
Anbieters in den Vordergrund, so gewinnt die Betrachtung des Zusammenhanges 
von Messe und Beschaffungsmarkt auch für die Anbieter- bzw. Ausstel- 
lerperspektive an Bedeutung. Die Untersuchung der zwischen Messe und Markt 
bestehenden Zusammenhänge stellt einen ersten Baustein im Rahmen einer 
«Theorie der Messe» dar, da sie Aussagen darüber zuläßt, in welchem Verhältnis 
Messe und Markt zueinander stehen. Als Ergebnis der im zweiten Kapitel durch- 
geführten Analyse läßt sich eine erste Überprüfung der zu Anfang dieses Kapitels 
gegebenen vorläufigen Arbeitsdefinition einer Messe vornehmen. 

Die Untersuchung der Messe vor dem Hintergrund verschiedener Marktauf- 
fassungen ähnelt einem Strukturvergleich, bei dem die Merkmale eines Marktes 
mit den Merkmalen einer Messe verglichen und im Hinblick auf Übereinstim- 
mungen untersucht werden. Ein solcher Strukturvergleich ist für die Entwicklung 
eines Entscheidungsmodells nicht ausreichend, da er zwar die Entwicklung eines 
Beschreibungsmodells der Messe ermöglicht, nicht aber eines Erklärungs- oder 
Prognosemodells. Daher werden wir uns im dritten Kapitel mit der Erklärung der 
Messewirkungen beschäftigen. Den Bezugspunkt bildet aufgrund der Marketing- 
orientierung dieser Arbeit wiederum der Markt. Indem Marktteilnehmer sich als 
Aussteller und Besucher an einer Messe beteiligen, greift die Messe in den Markt- 
prozeß ein. Die Veränderungen beziehen sich nicht nur auf den Zeitraum, inner- 
halb dessen die Messe stattfindet, sondern auch auf den Zeitraum vor Beginn der 
Messe und nach Beendigung der Messe. Die Ankündigung einer Messeveranstal- 
tung bewirkt Änderungen im Verhalten der Marktteilnehmer. Darüber hinaus 
werden nach Beendigung der Messe Informationen in den Markt hineingetragen 
und beeinflussen den weiteren Verlauf des Marktprozesses. Die Analyse der 
Messewirkungen läßt sich somit in drei Zeitabschnitte zerlegen: 
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• die Veränderung des Marktprozesses vor Beginn der Messe 

• die Veränderung des Marktprozesses während der Messe 

• die Veränderung des Marktprozesses nach Beendigung der Messe. 

Marktprozeßveränderungen manifestieren sich in Änderungen der Marktstruktur. 
Faßt man den Markt als System auf, so läßt sich die Marktstruktur auf die Ele- 
mente und die zwischen ihnen bestehenden Beziehungen zurückführen. Eine Ana- 
lyse der Messewirkungen führt damit zur Betrachtung folgender Beziehungen und 
Elemente: 

• Veränderung der Zahl der Marktbeteiligten sowohl auf Anbieterseite 

(Auftreten neuer Wettbewerber, Ausscheiden bisheriger Wettbewerber) als 
auch auf Nachfragerseite (Auftreten neuer Nachfrager(gruppen) sowie Aus- 
scheiden bisheriger Nachfrager(gruppen)). 

• Veränderung der zwischen Anbietern und Nachfragern bestehenden Beziehun- 
gen (Austauschbeziehungen) 

• Veränderung der zwischen den Anbietern bestehenden Beziehungen 

(Wettbewerbsbeziehungen). 

Marktstruktur und Marktprozeß sind Untersuchungsgegenstand der Markttheorie. 
Das vorherrschende Paradigma der volkswirtschaftlichen Markttheorie ist die sta- 
tische neoklassische Preistheorie, in deren Mittelpunkt die Analyse von Gleichge- 
wichtszuständen bei Auftreten unterschiedlicher Marktformen steht. Aufgrund 
ihrer Prämissen, insbesondere der Betrachtung des Marktprozesses als Anpas- 
sungsprozeß mit unendlich schneller Reaktionsgeschwindigkeit sowie der Be- 
trachtung des technischen Fortschritts und der Nachfrage als exogenen Daten, ist 
sie für die dynamische Analyse von Marktprozessen und Marktstrukturen nicht 
geeignet. Aus der Kritik an der neoklassischen Markttheorie haben sich verschie- 
dene Schulen entwickelt, die den dynamischen Charakter des Marktprozesses in 
den Vordergrund stellen. Die dynamische Auffassung des Wettbewerbs und des 
Marktprozesses kommt vor allem in den Vorstellungen vom dynamischen und 
innovativen Unternehmertum (Schumpeter, 1936; 1954), der «workable compe- 
tition» und der «effective competition» (Clark, 1961), dem Wettbewerbsprozeß als 
Entdeckungsverfahren (Hayek, 1968), dem «funktionsfähigen Wettbewerb» 
(Kantzenbach, 1967), der Vorstellung vom Marktprozeß als «Austausch- und 
Parellelprozeß» (Hoppmann, 1967, 1968) sowie der Betrachtung des Markprozes- 
ses als «schöpferischem Wettbewerb» (Arndt, 1952) zum Ausdruck. 15 Insbeson- 
dere die Vertreter der von Carl Menger begründeten österreichischen Schule mit 
den Hauptvertretern Ludwig von Mises , Friedrich A. Hayek und in neuerer Zeit 
Israel M . Kirzner und Ludwig M. Lachmann (vgl. Grinder, 1984, S. 11) haben 
sich intensiv mit dem Verlauf von Marktprozessen im Ungleichgewicht ausein- 
andergesetzt. Die besondere Betonung des Subjektivismus und die darin begrün- 
dete Offenheit für die Integration Verhaltens wissenschaftlicher Erkenntnisse, auf 
denen auch die Marketingtheorie beruht, lassen die Marktprozeßtheorie des Aus- 
trianismus als theoretisches Rahmenkonzept besonders geeignet erscheinen. 



15 Einen Überblick über die verschiedenen theoretischen Ansätze gibt Neumann, 1982. 
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Aus Sicht der Marktprozeßtheorie ist der Marktprozeß dadurch gekennzeichnet, 
daß die Marktteilnehmer nach attraktiven Tauschgelegenheiten suchen. Der 
Marktprozeß entsteht als Folge von erfolgreichen und nicht erfolgreichen Aus- 
tauschbeziehungen, die das Ergebnis der Handlungen und Erwartungen der be- 
teiligten Marktpartner darstellen. Die Marktprozeßtheorie analysiert und erklärt, 
wie sich die Handlungen der Marktakteure auf die Marktstruktur und die Markt- 
entwicklung, auf die Wettbewerbsbeziehungen und die Verteilungsgerechtigkeit 
auswirken. Sie nimmt dabei eine hoch aggregierte und stärker makroökonomisch 
orientierte Perspektive ein. Um die Wirkungen der Messe auf einen Markt zu 
analysieren und hieraus Schlußfolgerungen auf die Verhaltensweisen eines ein- 
zelnen Anbieters im Hinblick auf die Beteiligung oder Nichtbeteiligung an einer 
Messe zu ziehen, ist sie aufgrund ihres hohen Aggregationsniveaus jedoch nur 
sehr bedingt geeignet. Die Marktprozeßtheorie ist daher um weitere theoretische 
Konzepte zu ergänzen, die ebenfalls den Prozeßcharakter der Marktvorgänge be- 
leuchten und daher eine Analyse der Messewirkungen erlauben. Die hierfür ge- 
eigneten theoretischen Konzepte sind die Transaktionskostentheorie, die Aus- 
tauschtheorie und die Diffusionstheorie. 

Das analytische Kemelement des Marktprozesses bildet die Transaktion 
(Commons, 1924; 1931; Alderson, 1958; 1965, S. 75; Williamson, 1975, S. 8). 
Der Begriff der Transaktion läßt sich entsprechend dem jeweiligen theoretischen 
Kontext unterschiedlich definieren. Einerseits können zeitpunktbezogene 
Definitionen von prozeßbezogenen Definitionen unterschieden werden. Erstere 
begrenzen die Transaktion auf den reinen Tauschakt, letztere begreifen die 
Transaktion als eine Folge von Aktivitäten. Das Transaktionsobjekt bilden Güter 
im Sinne von Sachgütern, Rechtsgütern, Dienstleistungen oder einer Kombination 
aus Sachgütern, Rechtsgütern und Dienstleistungen. Güter lassen sich jedoch auch 
als Bündel von Verfügungsrechten (Property Rights) auffassen, so daß 
Transaktionsdefinitionen nach dem Transaktionsgegenstand voneinander unter- 
schieden werden können (vgl. Abb. 1.10). 

Für eine marktprozeßtheoretische Betrachtung ist es sinnvoll, unter einer Trans- 
aktion einen Austauschprozeß zu verstehen, in dessen Mittelpunkt die Übertra- 
gung von Verfügungsrechten (Property Rights) steht. Property Rights sind Bündel 
von Einzelrechten, die im Falle einer vollständigen Spezifizierung das Recht auf 
Nutzung, das Recht auf Aneignung des Ertrages, das Recht auf Veränderung von 
Form und Substanz sowie das Recht auf Veräußerung beinhalten. 16 Transaktionen 
setzen also die erfolgreiche Übertragung von Verfügungsrechten voraus. 



16 Die Betrachtung von Verfügungsrechten hat eine lange Tradition. Bereits 1881 wies Böhm- 
Bawerk darauf hin, daß die Verfügungsmacht eine notwendige Bedingung des Gutscharak- 
ters darstellt (Böhm-Bawerk, 1881, S. 102, zitiert nach Meyer, 1983, S. 8). 

Im amerikanischen Sprachraum stellte Commons (Commons, 1924; 1931) Verfügungsrechte 
als Gegenstand einer Transaktion in den Mittelpunkt der Betrachtung. Auf die Probleme 
externer Kosten im Zusammenhang Verteilung privater Verfügungsrechten wies Coase hin 
(Coase, 1960). Als Hauptvertreter des neueren Property-Rights- Ansatzes, in dessen Mittel- 
punkt die Erklärung wirtschaftlicher Erscheinungen unter Berücksichtigung der Verteilung 
von Verfügungsrechten steht, gelten Alchian und Demsetz (vgl. Alchian, 1959; Alchian, 
1965; Demsetz, 1967; Alchian/ Demsetz, 1972; Alchian, 1984). Einen Überblick über die 
Entwicklung des Property Rights Ansatzes geben Furubotn/ Pejovich, 1972; Leipold, 1978; 
Meyer, 1983; Schüller, 1983. 
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Abb. 1.10 Dimensionen der Definition von Transaktionen 



Die auf die Übertragung von Verfügungsrechten gerichteten Aktionen der Markt- 
prozeßteilnehmer verursacht den Marktbeteiligten Kosten, die als Transaktions- 
kosten bezeichnet werden: Tauschpartner müssen ausfindig gemacht werden, die 
angebotenen Tauschgelegenheiten sind im Hinblick auf ihre Attraktivität zu prü- 
fen, die Übertragung von Verfügungsrechten ist durchzusetzen und zu kontrol- 
lieren und eventuell sind Anpassungen aufgrund veränderter Umweltdaten vor- 
zunehmen (Picot, 1982a, S. 270; Bössmann, 1983, S. 107; Michaelis, 1985, 
S. 61 ff.). Die Höhe der Transaktionskosten bestimmt, ob Transaktionen über den 
Markt abgewickelt werden oder nicht. Die Höhe der Transaktionskosten geht in 
das Kalkül der Marktteilnehmer ein und bestimmt die Attraktivität von 
Tauschgelegenheiten. Wird durch die Messeveranstaltung die Höhe und die 
Struktur der Transaktionskosten beeinflußt, so kann sich dies sowohl auf die Zahl 
der Marktbeteiligten als auch auf die Austausch- und Wettbewerbsbeziehungen in 
einem Markt auswirken. 

Die Transaktionskostentheorie beleuchtet nur ein Element - die Transaktions- 
kosten - bei der Beurteilung von Tauschgelegenheiten. Sie läßt offen, worin die 
Attraktivität von Tauschgelegenheiten besteht und unter welchen Bedingungen 
eine Transaktion zum Abschluß gebracht wird. Demgegenüber formuliert die Aus- 
tauschtheorie notwendige und hinreichende Bedingungen für das Zustandekom- 
men eines Austausches und trägt somit zu einer Konkretisierung der Marktprozeß- 
theorie bei. 17 Die Austauschtheorie bildet daher ein aussagekräftiges Fundament, 
um die Auswirkungen der Messe auf eine einzelne Transaktion zu untersuchen. 
Die Betrachtung aggregierter Transaktionen auf Markt- bzw. Marktsegmentebene 
erlaubt es daher, die Auswirkungen der Messe auf die Austausch- und 
Wettbewerbsbeziehungen sowie auf die Zahl der Marktbeteiligten zu untersuchen. 



17 Zur Betrachtung von Märkten aus austauschtheoretischer Sicht vgl. Levine/ White, 1961; 
Houston/ Gassenheimer, 1987 und insbesondere Kotier und Bagozzi, die das austauschtheo- 
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Austauschtheorie und Transaktionskostentheorie tragen zu einem besseren Ver- 
ständnis des Marktprozesses bei und lassen sich daher zur Erklärung der Messe- 
wirkungen auf den Marktprozeß heranziehen. 

Der Schwerpunkt der Transaktionskostentheorie liegt dabei auf der Erklärung der 
vor dem Stattfinden der Messe sowie während der Messedauer eintretenden Mes- 
sewirkungen. Sie formuliert Bedingungen für das Zustandekommen von Messen, 
aus denen sich Hinweise für die Sinnhaftigkeit einer Messebeteiligung von Anbie- 
tern und Nachfragern ableiten lassen. Die Austauschtheorie beleuchtet vor allem 
die von einer Messe ausgehenden Wirkungen während der Dauer der Veranstal- 
tung und nach Beendigung der Messe. Sie zeigt, wie sich die Wahrnehmung der 
angebotenen Austauschgelegenheiten durch die auf der Messe ablaufenden Pro- 
zesse verändern können und wie sich diese Veränderungen auf die Austausch- 
beziehungen und die Wettbewerbsbeziehungen aus wirken. 

Sowohl die Transaktionskostentheorie als auch die Austauschtheorie ermöglichen 
nur eine statisch-komparative Analyse der durch die Messe induzierten Marktver- 
änderungen unter ceteris paribus Bedingungen, indem sie einen analytischen 
Vergleich zwischen den Marktstrukturen bei Stattfinden einer Messe und den 
vermutlichen Marktstrukturen bei Fehlen einer Messe durchführen. Der diesen 
Veränderungen zugrundeliegende Prozeß bleibt dabei im Dunkeln. Die Diffu- 
sionstheorie stellt einen theoretischen Erklärungsansatz dar, mit dessen Hilfe eine 
solche dynamische Betrachtung der Messewirkungen möglich ist. Gegenstand der 
Diffusionstheorie ist die Beschreibung und Erklärung des Ausbreitungsverlaufes 
und der Ausbreitungsgeschwindigkeit von Innovationen. Die Diffusionstheorie 
erklärt dabei, wie auf der Messe neu aufgenommene Informationen sich weiter im 
Markt verbreiten; sie zeigt somit, welche Prozesse nach Beendigung der Messe in 
Gang gesetzt werden, die sich schließlich in der von der Austauschtheorie pro- 
klamierten Veränderungen von Marktpositionen manifestieren. Dadurch schließt 
sich die zwischen den verschiedenen, der komparativ-statischen Analyse zu- 
grundeliegenden Zeitpunkten bestehende Lücke. 

Die transaktionskosten-, austausch- und diffusionstheoretische Betrachtung der 
Messe lassen erste Aussagen über die Wirkungen einer Messe im Markt zu. Die 
Gültigkeit und Reichweite dieser Aussagen wird jedoch aufgrund der Komplexität 
des Untersuchungsobjektes notwendigerweise begrenzt sein. Die Ergebnisse 
werden erste Aussagen über den Einfluß einer Messebeteiligung auf die Markt- 
position des Anbieters ermöglichen, so daß sich in Abhängigkeit von den vom 
Anbieter verfolgten Marketingzielen und den zu ihrer Erreichung eingesetzten 
Marketingstrategien Messeselektionskriterien und Messeziele formulieren lassen. 
Damit ist eine auf theoretischen Aussagen beruhende Strukturierung der Ent- 
scheidungssituation möglich. 

Das vierte Kapitel der Arbeit wird sich mit verschiedenen Kriterien und Verfahren 
auseinandersetzen, die zur Messeselektion geeignet sind. Dabei wird eine 
zweistufige Vorgehensweise vorgestellt werden. Die erste Stufe läßt den Ent- 
scheider einen ersten Überblick über die Handlungsalternativen gewinnen und 
ermöglicht es ihm, sie in eine vorläufige Ordnung zu bringen. Die erste Stufe 



retische Konzept in die Marketingtheorie einführten und verankerten (Kotier, 1972; Bagozzi 
1974; 1975; 1979; 1985; 1986) 
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dient daher der groben Orientierung. Auf der zweiten Stufe der Messeselektion 
werden drei Modelle vorgestellt, die in Abhängigkeit von den zur Verfügung 
stehenden bzw. beschaffbaren Informationen unterschiedliche Strukturierungs- 
grade aufweisen. In die Konzeption der Modelle werden die in diesem Kapitel 
gewonnenen Erkenntnisse bezüglich der an Entscheidungsmodelle zu stellenden 
Anforderungen und hinsichtlich der Leistungsfähigkeit bereits vorgeschlagener 
Entscheidungsmodelle einbezogen. Abbildung 1.11 faßt den Aufbau der Arbeit 
zusammen. 
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Entwicklung des Selektionsmodells Theoretische Ebene Theorieansatz Gliederung 
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Kapitel 2 

Die Beziehungen zwischen Messe und Markt 



I. Die Messe vor dem Hintergrund eines volkswirtschaftstheoretischen 
Marktverständnisses 

Aus volkswirtschaftstheoretischer Sicht wird ein Markt allgemein als Ort des Zu- 
sammentreffens von Angebot und Nachfrage definiert. 1 Das Zusammentreffen 
kann sowohl an einem konkreten Ort erfolgen, an dem sich Anbieter und Nach- 
frager zum Zwecke des Tausches treffen, als auch an einem abstrakten, in räum- 
lich-zeitlicher Hinsicht nicht exakt definierten Ort. 

Im Sinne dieses volkswirtschaftstheoretischen Verständnisses eines Marktes ist 
auch die Messe als Markt anzusehen, da auf einer Messe Anbieter in ihrer Rolle 
als Aussteller und Nachfrager in ihrer Rolle als Besucher 2 Zusammentreffen. 
Danach stellen Messen «Punktmärkte» (Fritsch, 1979, S. 53) oder auch 
«konzentrierte Märkte» (Kunstenaar, 1983, S. 7) dar. 

Eine Spezifizierung des volkswirtschaftstheoretischen Marktbegriffes erfolgt in 
der Theorie der Wirtschaftspolitik, die angesichts der Regelungsbedürfnisse ver- 
schiedener Märkte zwischen unterschiedlichen Arten von Marktordnungen diffe- 
renziert. Nach der Art der Marktordnung in Sinne von Transaktionsregeln lassen 
sich nichtorganisierte Märkte von organisierten Märkten abgrenzen (Woll, 1980, 
S. 130 ff.). Bei nichtorganisierten Märkten ist das Marktverhalten durch die 
Verhaltensweisen von Anbietern und Nachfragern bestimmt, die gesetzlich nicht 
festgelegt sind, sondern sich im Laufe der Zeit entwickeln und verfestigen, und 
die schließlich als allgemeingültige Verhaltensregeln akzeptiert werden. Dem- 
gegenüber regeln bei organisierten Märkten gesetzliche Vorschriften das Markt- 
verhalten. Dabei werden zum einen Märkte mit allgemeinen Marktordnungen, 
zum anderen Märkte mit speziellen Marktordnungen unterschieden. Allgemeine 
Marktordnungen beziehen sich auf den Marktverkehr schlechthin und gelten für 
alle Märkte. Rechtliche Regelungen im Sinne allgemeiner Marktordnungen ent- 
hält in der Bundesrepublik Deutschland das Gewerberecht, das Bürgerliche Recht, 
das Handelsrecht und das Wertpapierrecht (Woll, 1980, S. 131), so daß freier 
Marktverkehr im Sinne von nichtorganisierten Märkten nicht mehr existiert. 3 

Spezielle Marktordnungen richten sich auf bestimmte Märkte, die unterschiedliche 
Regelungsbedürfnisse haben. Märkte mit speziellen Marktordnungen werden auch 
als Marktwesen (Hirsch, 1961) oder als Marktveranstaltungen bezeichnet 



1 Diese Definition wird auch in der Betriebswirtschaftstheorie verwendet, vgl. z.B. Wöhe, 
1986, S. 553. Der Ort des Zusammentreffens von Angebot und Nachfrage wird zum Teil 
auch als ökonomischer Ort bezeichnet (vgl. z.B. Helmstädter, 1979, S. 29). Gegen die Be- 
zeichnung «ökonomischer Ort» wendet Schneider zu Recht ein, daß er zu wenig präzise ist 
(vgl. Schneider, 1981, S. 278). 

2 Hier wird unterstellt, daß Anbieter in der Regel als Aussteller und Nachfrager in der Regel 
als Besucher auf einer Messe auftreten. 

3 Es wird auch die Auffassung vertreten, daß unter nichtorganisierten Märkten jedes Zusam- 
mentreffen von Angebot und Nachfrager außerhalb bestimmter Marktveranstaltungen zu ver- 
stehen ist (vgl. Koschnik, 1987, S. 451; Sellien/ Sellien, 1980, Sp. 220). Dieser Ansicht zu- 
folge stellen Märkte mit einer allgemeinen Marktordnung nichtorganisierte Märkte dar. 
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(Schmitz, 1974). Wesentliches Kennzeichen von Marktveranstaltungen sind ihre 
zeitliche Begrenzung sowie die örtliche Konzentration (Jaspert, 1989, S. 36). Bei 
den speziellen Marktordnungen lassen sich wiederum zwei Gruppen unter- 
scheiden. Zum einen gibt es Marktveranstaltungen, bei denen die eine Marktseite 
die andere Marktseite organisiert. Hierzu gehören Auktionen, bei denen die 
Anbieterseite die Nachfragerseite organisiert, und Ausschreibungen, bei denen die 
Nachfragerseite die Anbieterseite organisiert. Zum anderen gibt es Markt- 
veranstaltungen, bei denen eine dritte Marktseite organisatorische Vorkehrungen 
trifft, damit beide Marktseiten überhaupt Zusammentreffen können. Zu dieser Art 
von Veranstaltungen zählen neben Wochenmärkten, Jahrmärkten und Börsen auch 
Messen und Ausstellungen (vgl. auch Abb. 2.1). 




Abb. 2. 1 Nach der Marktordnung unterschiedene Arten von Märkten 



Die Auffassung der Messe als organisierter Markt findet sich bei Mössner (1960, 
S. 9; 1965, S. 209) und Tietz (1975, Sp. 2645). Die in § 64 Abs. 1 GWO gegebene 
Legaldefinition der Messe ist ebenfalls dieser Kategorie von Messeauffassungen 
zuordnen. 

Die Auffassung der Messe als organisierter Markt läßt sich aus der historischen 
Entwicklung der Marktordnungen herleiten. Bis weit in das 19. Jahrhundert hinein 
oblag die Ordnung des Marktwesens den Zünften, die beispielsweise die Preise 
bestimmten, sowie der städtischen und der staatlichen Obrigkeit (vgl. Borchardt, 
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1978, S. 28; Kellenbenz, 1977, S. 91). Für den Femhandel, der überwiegend über 
die Messen abgewickelt wurde, galten von vornherein besondere Marktbestim- 
mungen. So setzte sich hier zuerst die freie Preisbildung durch (vgl. Borchardt, 
1978, S. 8), und die Messebesucher genossen besondere Messeprivilegien und - 
freiheiten, unterlagen aber auch einschränkenden Bestimmungen, mit denen der 
Marktfriede während der Messetage gesichert werden sollte. So gab es für die 
Messe beispielsweise keinerlei Zutrittsbeschränkungen; selbst Verbrecher durften 
unbehelligt an den Messen teilnehmen. Während einer Messe begangene Verge- 
hen dagegen wurden strenger bestraft als an anderen Tagen (vgl. Tietz, 1975, 
Sp. 646; Woll, 1980, S. 32). Mit der Gründung des deutschen Reiches wurde das 
den Städten und Fürstentümern obliegende Messerecht vereinheitlicht und in einer 
für das gesamte Reich geltenden Rechtsordnung niedergelegt. Die heutigen Ord- 
nungsvorschriften für Messen, die im IV. Titel der Gewerbeordnung verankert 
sind 4 , basieren auf den früheren Vorschriften (vgl. Woll, 1980, S. 132 f.). Sie 
regeln die zwischen Messeveranstalter, Aussteller und Messebesucher bestehen- 
den rechtlichen Beziehungen und legen die Rechte und Pflichten jeder beteiligten 
Partei fest, insbesondere den Zulassungsanspruch und die Ausschlußmöglich- 
keiten von Ausstellern durch den Marktveranstalter (vgl. Wirth, 1985, S. 166 ff.). 

Die ordnungspolitisch orientierte Auffassung führt zu einem klassifikatorischen 
Begriff der Messe, der keine Aussagen über das Wesen der Messe zuläßt. Um zu 
inhaltlichen Aussagen über das Wesen der Messe zu gelangen, nimmt Fritsch 
einen modelltheoretischen Vergleich der Messe mit dem vollkommenen Markt 
vor. Ausgehend von der Annahme, daß die Institutionalisierung und Organisation 
der Messe eine teilweise Annäherung des Messegeschehens an das Modell des 
vollkommenen Marktes ermöglicht, gelangt er nach Überprüfung der Bedin- 
gungen vollkommener Konkurrenz zu dem Schluß, daß die Messe kein prakti- 
sches Beispiel für einen vollkommenen Markt darstellt (Fritsch, 1979, S. 51 ff.). 
Dieses Ergebnis kann kaum überraschen, denn Fritsch unterstellt bereits durch die 
Wahl des Vergleichsmodells, daß die Messe einem Markt entspricht, und testet 
dementsprechend die Realität am Modell. 5 



4 Die Vorschriften des IV. Titel der Gewerbeordnung beziehen sich dabei nur auf sog. festge- 
setzte Marktveranstaltungen. Die Festsetzung erfolgt auf Antrag bei der zuständigen Be- 
hörde. Der Veranstalter kommt durch die Festsetzung in den Genuß der 
sog. Marktprivilegien, die darin bestehen, daß bestimmte gesetzliche Vorschriften der 
Arbeitszeitordnung, des Jugendschutzgesetzes, des Ladenschluß- und Gaststättengesetzes nur 
eingeschränkt gelten oder durch großzügigere Regelungen ersetzt werden, (vgl. hierzu im 
einzelnen Wirth, 1985, S. 128 ff.). 

5 Im einzelnen läßt sich diese Kritik durch die folgenden Stellungnahmen zu Fritschs Ausfüh- 
rungen erhärten. Fritsch versteht unter den räumlichen Präferenzen der Messebesucher die 
Entfernung zwischen Herstellungsort des Ausstellers und Verbrauchsort des Besuchers, nicht 
aber die zwischen den Ständen auf der Messe bestehenden Entfernungen oder den 
Veranstaltungsort der Messe. Da sich seiner Meinung nach diese räumlichen Präferenzen in 
unterschiedlichen Lieferzeiten und Preisen niederschlagen, ist zu vermuten, daß Fritsch 
Entfernungen zwischen Produktions- und Verbrauchsort den sachlichen Präferenzen zuord- 
net. Mit dieser Ansicht befindet sich Fritsch zwar im Einklang mit von Stackeiberg, der den 
Standort des Anbieters als Gutseigenschaft auffaßte (v. Stackeiberg, 1951, S. 220), die Ein- 
ordnung der räumlichen Präferenzen unter die sachlichen ist jedoch wenig zweckmäßig, da 
sich letztlich sowohl räumliche als auch zeitliche und persönliche Präferenzen der Nach- 
frager in sachliche Präferenzen umdeuten lassen. Auch mögliche zeitliche Präferenzen der 
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Da sich auf einer Messe Nachfrager in Gestalt von Besuchern und Anbieter in 
Gestalt von Ausstellern gegenüberstehen, trägt die volkswirtschaftstheoretische 
Fundierung der Messe nicht dazu bei, die für marketingpolitische Zwecke erfor- 
derlichen Eigenschaften der Messe herauszustellen. Hierfür ist ein betriebswirt- 
schaftlich geprägtes Verständnis des Marktes erforderlich. 



II. Die Messe vor dem Hintergrund eines betriebswirtschaftlichen Marktver- 
ständnisses 

A. Bisherige betriebswirtschaftliche Betrachtungen der Messe 

Einen ersten Versuch, Messe und Markt aus betriebswirtschaftlicher Sicht vonein- 
ander abzugrenzen, hat Blom unternommen (Blom, 1960, S. 32 ff.). Blom wählt 
als Ausgangspunkt die Betrachtung eines Marktes aus der Sicht eines einzelnen 
Unternehmens. Er geht dabei vom Marktbegriff Nicklischs aus und versteht 
darunter «alle jene mannigfaltigen Beziehungen jeder einzelnen Wirtschaft zu 
andern Einzelwirtschaften und zum Ganzen, die zusammengenommen Markt ge- 
nannt werden» 6 7 (Nicklisch, 1922, S. 12). 



Messebesucher bezieht Fritsch nicht auf die Bevorzugung bestimmter Messetage und Tages- 
zeiten für einen Standbesuch, sondern auf die Merkmale des Marktes, indem er unterschied- 
liche Lieferzeiten im Sinne zeitlicher Präferenzen interpretiert. Zeitliche Präferenzen werden 
demnach ebenso wie die räumlichen Präferenzen in sachliche Präferenzen umgedeutet, so 
daß die Messebesucher letztlich weder räumliche noch zeitliche Präferenzen besitzen, son- 
dern sich nur durch die sachlichen Präferenzen unterscheiden. Betrachtet man demgegenüber 
das reale Messegeschehen, so hätte das Fehlen zeitlicher Präferenzen zur Folge, daß die Zahl 
der Besucher auf der Messe insgesamt und an einem Ausstellerstand über den Messetag und 
über die Messedauer hinweg gleichverteilt wäre. 

6 In einer späteren Auflage verwendet Nicklisch einen etwas anderen Marktbegriff. «Wenn 
hier von Markt gesprochen wird, ist zumeist die Summe freier Marktakte gemeint, die sich, 
ausgehend von Angebot oder Nachfrage, auf eine Art von Marktgut beziehen». (Nicklisch, 
1932, S. 371). Diese Marktdefinition entspricht einer güterbezogenen Marktabgrenzung, auf 
die weiter unten eingegangen wird. 

7 Beziehungen im Sinne Nicklischs umfassen sog. Umlaufsbeziehungen und Gestaltbezie- 
hungen. Umlaufsbeziehungen «finden ihren Ausdruck in der Überlassung von Kapital- 
nutzung und ihrem Gegenwert sowie in den Leistungen in den abgeleiteten Betrieben und 
ihrem Gegenwert» (Nicklisch, 1932, S. 103). Sie werden in reine Umlaufsbeziehungen 
(Finanzumlauf, Umlauf der Erzeugungswerte) und Beziehungen der Umlaufsförderung 
(Markterkundung, Werbung) unterteilt. Gestaltbeziehungen ergeben sich aus der Abspaltung 
von «Gliedzwecken» aus dem «Gesamtzweck». Der Gesamtzweck ist die Überbrückung des 
Raumes (sowohl räumlich als auch zeitlich, quantitativ und qualitativ verstanden) zwischen 
den Bedürfnissen und ihrer Befriedigung. In diesem Sinne sind Betriebe selbst aus den 
Haushalten (verstanden als Urwirtschaft) abgeleitet, also als Hilfsbetriebe zu verstehen. Die 
Aussonderung von «Gliedaufgaben» aus dem Gesamtzweck oder dem einzelnen Betrieb 
kann dabei fachlich begründet sein, z.B. Gründung eines neuen Betriebes durch Auslagerung 
bisher selbst gefertigter Teile, oder allgemeiner Art wie die Ausgliederung wirtschaftspoliti- 
scher und sozial- und lohnpolitischer Aufgaben an Verbände (Regelung der Beziehungen 
zum Staat). Gestaltbeziehungen geben der Wirtschaft, dem «Ganzen», ihre Form (vgl. Nick- 
lisch, 1932, S. 103 ff.). Die Umlaufsbeziehungen werden aus Sicht des einzelnen Betriebes 
gesehen. Auf die Umlaufsbeziehungen richtet der Betrieb seine Aktivitäten (Nicklisch, 1932, 
S. 159 f.). 
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Märkte werden nach Nicklisch in Arbeitsmärkte, Vermögensmärkte und Kapital- 
märkte unterschieden. Vermögensmärkte werden weiterhin in General- oder all- 
gemeine Märkte sowie Spezialmärkte unterteilt. Zur Unterscheidung der beiden 
Markttypen zieht Nicklisch verschiedene aus der Wortbedeutung «allgemein» ab- 
geleitete Kriterien heran (Nicklisch, 1932, S. 363 ff.): 

• Nach der Vielfalt der auf einem Markt angebotenen Waren unterscheiden sich 
allgemeine Märkte von speziellen Märkten dadurch, daß auf einem allgemeinen 
Markt ein breites Warenangebot offeriert wird (z.B. sämtliche Güter des 
täglichen Bedarfs), während ein spezialisierter Markt nur ein enges Waren- 
angebot zeigt. Auf dieses Verständnis stellt vermutlich Kunstenaar ab, der 
Messen als «allgemeine oder spezialisierte Märkte von relativ kurzer Dauer» 
bezeichnet (Kunstenaar, 1983, S. 56). 

• Nach der den Märkten zugrundeliegenden Marktordnung lassen sich Märkte 
mit einer allgemeinen Marktordnung von solchen mit einer speziellen Markt- 
ordnung abgrenzen. Diese Auslegung entspricht dem bereits oben diskutierten 
Begriff des organisierten Marktes. 

• Hinsichtlich des Veranstalters lassen sich allgemeine Märkte im Sinne öffent- 
licher Märkte, die von staatlichen Stellen eingerichtet worden sind, und spezi- 
elle Märkte unterscheiden, die auf private Veranstalter zurückgehen und nur 
marktähnliche Gebilde darstellen. Die Auffassung des allgemeinen Marktes 
entspricht dabei dem Begriff des festgesetzten Marktes im Sinne des IV. Titels 
der Gewerbeordnung 8 . 

• Nach der Art der Zielgruppe heben sich allgemeine Märkte dadurch von spe- 
ziellen Märkten ab, daß sich allgemeine Märkte an ein breites Publikum, die 
«Allgemeinheit», richten, während spezielle Märkte Fachleuten, etwa dem Ein- 
zel- oder Großhandel, Vorbehalten sind. 

• Durch die Art der Einrichtung , die benutzt wird, bilden allgemeine Märkte 
einen Gegensatz zu speziellen Märkten. Während sich allgemeine Märkte der 
üblichen Einrichtungen (der Begriff bleibt unbestimmt) bedienen, bedürfen 
spezielle Märkte besonderer Einrichtungen, etwa Bezirksmarkthallen, Börsen 
oder Muster- sowie Großhandelsmessen. 

Je nachdem, welche Begriffsintension verwendet wird, können Messen sowohl als 
allgemeine als auch als spezielle Märkte angesehen werden. 

Bloms weitere Ausführungen basieren auf der Unterscheidung zwischen dem 
Markt im engeren Sinn sowie dem Markt im weiteren Sinne, die er fälschlicher- 
weise ebenfalls Nicklisch zuschreibt, die aber von Oberparieiter stammt. 

Nach Oberparieiter bezeichnet der Markt im engeren Sinne die «öffentliche Zu- 
sammenkunft von Käufern und Verkäufern, die ihre Waren mit sich führen, an 
einem bestimmten Orte und zu einer bestimmten Zeit zum Zwecke eines in der 
Hauptsache freihändigen Tausches» (Oberparieiter, 1939, Sp. 911). In der histori- 
schen Entwicklung des Marktverständnisses ist dieser Marktbegriff dem Markt- 
begriff im weiteren Sinne vorgelagert. Er verlor jedoch durch die 



8 Vgl. hierzu Fußnote 4 in diesem Kapitel. 
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Weiterentwicklung der Verkehrs technik und die Besserung der Rechtsverhältnisse 
seine weite Verbreitung, so daß der Marktbegriff im weiteren Sinne als 
«Gesamtheit eines Angebotes und der ihm gegenüberstehenden Nachfrage» 
größere Bedeutung erlangte (Oberparieiter, 1939, Sp. 914). Der Markt im weiteren 
Sinne wird aus Sicht der einzelnen Unternehmung «je nachdem diese als Nach- 
frager oder Anbieter in Betracht kommt, in ihren Beschaffungs- und in ihren Ab- 
satz-Markt unterschieden». (Oberparieiter, 1939, S. 914). 

Blom setzt den Markt im engeren Sinne mit Marktveranstaltungen gleich. Er ver- 
steht darunter «räumlich und zeitlich bestimmte Vereinigungen von anbietenden 
und nachfragenden Marktpartnern zum Zwecke des Austausches von Waren und 
Dienstleistungen» (Blom, 1960, S. 34; vgl. ähnlich Loviscach, 1975, S. 937) und 
subsumiert diesem Begriff sowohl Messen und Ausstellungen als auch Jahr- und 
Wochenmärkte, Börsen und Auktionen. Da Blom zufolge der Absatzmarkt des 
einen Unternehmens mit dem Beschaffungsmarkt eines anderen Unternehmens 
identisch ist 9 , übernimmt die Messe «die Funktion des Ausgleichs zwischen An- 
gebot und Nachfrage der einzelnen Betriebswirtschaften». (Blom, 1960, S. 34). 

Bloms Verständnis der Messe als Marktveranstaltung stimmt im Ergebnis mit der 
Auffassung der Messe als organisiertem Markt überein. Der Grundansatz Bloms , 
den Markt vom Standpunkt eines einzelnen Unternehmens zu betrachten, ent- 
spricht jedoch im Kern der betriebswirtschaftlichen Auffassung des Marktes 10 , so 
daß wir ihn weiter fortführen wollen. Dazu bedienen wir uns des Konzeptes des 
relevanten Marktes. 



B. Das Konzept des relevanten Marktes 

Das Konzept des relevanten Marktes wurde ursprünglich im Rahmen des ameri- 
kanischen Antitrust-Rechts entwickelt (Hoppmann, 1974, S. 25; Oberender, 1975, 
S. 575). Es dient der Bestimmung der zeitlichen, räumlichen und sachlichen 
Marktgrenzen und bildet die Grundlage, um das Vorliegen von Marktmacht oder 
Wettbewerbsverminderungen festzustellen (Beckmann, 1968, S. 109). Die zur 
Abgrenzung des Marktes herangezogenen Kriterien wechseln je nach wettbe- 
werbsrechtlichem Tatbestand, den es zu prüfen gilt (Hoppmann, 1974, S. 25). Von 
den für wettbewerbstheoretische Zwecke entwickelten Marktabgrenzungs- 
konzepten 11 finden in der Rechtspraxis vor allem das Bedarfsmarktkonzept 
(Abbott, 1958, S. 76; Arndt, 1958, S. 217 ff.) und das Konzept der verwender- 
orientierten subjektiven Ähnlichkeit (vgl. Dichtl/ Andritzky/ Schobert, 1977) 
Anwendung. Das Konzept des relevanten Marktes hat seit Ende der siebziger 



9 Weiter unten werden wir zeigen, daß der Beschaffungsmarkt des nachfragenden Unterneh- 
mens nicht notwendigerweise dem Absatzmarkt des anbietenden Unternehmens entsprechen 
muß. 

10 vgl. zur Diskussion um einen betriebswirtschaftlichen Marktbegriff die Darstellung bei Be- 
rends, 1970, S. 23 ff. 

11 Zu nennen sind das Elementarmarktkonzept (Stackeiberg, 1934), das Konzept der Substitu- 
tionslücke (Robinson, 1969), das Konzept der Kreuzpreiselastizität (Triffin, 1949), das Kon- 
zept der konjekturalen Konkurrenzreaktion (Schneider, 1972) sowie das Konzept der physi- 
kalisch-technischen Äquivalenz (Marshall, 1956) (vgl. Aberle, 1977; Backhaus, 1979, 
S. 3 ff.; Backhaus, 1992, S. 125; Bauer, 1989, S. 46 ff.; Dichtl/ Andritzky/ Schobert, 1977, 
S. 290 ff.; Oberender, 1975) 
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Jahre über die Wettbewerbstheorie und das Wettbewerbsrecht hinaus Eingang in 
die Marketingtheorie gefunden (vgl. Bauer, 1989, S. 25 ff.; Dichtl/ Andritzky/ 
Schobert, 1977). Unabhängig vom Anwendungsgebiet beinhaltet das Konzept des 
relevanten Marktes den unter bestimmten Zwecksetzungen aus der Perspektive 
eines bestimmten Betrachters abgegrenzten Markt (Bauer, 1989, S. 25; Busse von 
Colbe/ Hammann/ Laßmann, 1990, S. 4; Oberender, 1975, S. 579). 

Im Zusammenhang mit dem Verglei ch von Messe und Markt ist zunächst einmal 
der Betrachtungsstandpunkt des Anbieters maßgebend, der als Aussteller auf einer 
Messe auftritt bzw. auftreten will. 12 Es gilt also, den aus Anbietersicht relevanten 
Absatzmarkt abzugrenzen. Eine Messeveranstaltung wird jedoch in ihrer Struktur 
nicht nur durch die Aussteller bestimmt, sondern auch durch die Nachfrager, die 
die Messe besuchen. Wesentliche Triebfeder für den Messebesuch ist der Wunsch 
der Nachfrager, sich über Angebotsveränderungen zu orientieren (vgl. Damrow, 
1976, S. 49; Sashi/ Perretty. 1992. S. 252; Strothmann, 1982, S. 1626), so daß 
auch die Übereinstimmung der Messe mit dem aus Nachfragersicht relevanten 
Beschaffungsmarkt zu überprüfen ist. Absatz- und Beschaffungsmarkt sind 
zunächst einander und dann der Messe gegenüberzustellen, um die Unterschiede 
und Gemeinsamkeiten zwischen Messe und relevantem Markt herauszuarbeiten. 



1. Der relevante Absatzmarkt des Anbieters 

Der relevante Absatzmarkt eines Anbieters ist in räumlicher, zeitlicher, sachlicher 
und marktstufenbezogener 13 Hinsicht abzugrenzen (Aaker, 1984, S. 43; Busse von 
Colbe/ Hammann/ Laßmann, 1990, S. 5; Day, 1984, S. 73 ff.; Engelhardt/ Plinke, 
1979, S. 15). Während die zeitliche und räumliche Marktabgrenzung kaum 
Schwierigkeiten bereitet 14 , ist die sachliche Marktabgrenzung mit erheblichen 



12 Im folgenden gehen wir in der Regel davon aus, daß es sich bei Nachfragern und Anbietern 
um Industriebetriebe handelt, obwohl auch Handelsbetriebe als Aussteller oder Besucher an 
einer Messe teilnehmen können. Des weiteren wird unterstellt, daß Anbieter als Aussteller 
und Nachfrager als Besucher auf der Messe vertreten sind, obwohl auch eine andere Rollen- 
zuordnung denkbar ist (vgl. auch Fußnote 2 zu diesem Kapitel). 

13 Die Notwendigkeit der stufenbezogenen Marktabgrenzung ist mit dem unterschiedlichen 
Ausmaß vertikaler Integration verschiedener Konkurrenten in einem Markt zu begründen, 
die die strategische und die operative Wettbewerbsposition aufgrund unterschiedlicher Stel- 
lungen innerhalb der Wertschöpfungskette stark beeinflußt (Day, 1984, S. 77; Kreilkamp, 
1987, S. 101). Das Kriterium der Marktstufe könnte auch den sachlichen Marktabgren- 
zungskriterien subsumiert werden (vgl. z.B. Steffenhagen, 1988, S. 28 ff.; Tietz, 1989, 
S. 104 ff.; Weis, 1987, S. 25). 

14 Die räumlichen Marktgrenzen geben Aufschluß über die geographische Ausdehnung des Ab- 
satzmarktes. Im Wettbewerbsrecht werden die räumlichen Marktgrenzen auf gesetzliche, 
natürliche, technische und wirtschaftliche Ursachen oder auf regionale Präferenzen der 
Nachfrager zurückgeführt. Zusätzlich kann die Marktpolitik des Unternehmens als An- 
haltspunkt herangezogen werden (Beckmann, 1968, S. 128 ff.). Unter marketingtheoreti- 
schen Aspekten ist allein die Entscheidung des Unternehmens über die räumliche Ausdeh- 
nung des Absatzmarktes maßgebend. Je nach Marketingfragestellung kann der Absatzmarkt 
auf ein kleineres oder größeres Gebiet beschränkt werden. 

Die zeitlichen Marktgrenzen umfassen den Zeitraum, für den die Nachfrager und Anbieter 
abgegrenzt werden sollen. Die zeitlichen Marktgrenzen werden zum einen durch das Ver- 
halten von Anbietern und Nachfragern festgelegt. Dies umfaßt beispielsweise die 
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Problemen verbunden, die hauptsächlich darin begründet sind, die «richtigen» 
Kriterien für die Abgrenzung des relevanten Marktes zu finden. 15 Welche Abgren- 
zungskriterien herangezogen werden, wird vom Zweck der Marktabgrenzung be- 
stimmt. 

Aus marketingtheoretischer Sicht wird der Zweck der Marktabgrenzung durch die 
Marketingaufgaben vorgegeben. Faßt man Marketing als Management von Kom- 
parativen Konkurrenzvorteilen auf (Plinke, 1989, S. 70; 1991, S. 172; vgl. ähnlich 
Backhaus, 1992, S. 7) 16 , so besteht die Aufgabe der Marktabgrenzung darin, die 
«Arena» zu definieren, in der sich der Anbieter seinen Wettbewerbern stellen will. 
Für die Definition der «Arenen» sind die auf unterschiedlichen Aggregations- 
niveaus angesiedelten Marketingebenen des Strategischen Geschäftsfelds, des 
Marktsegments, der Geschäftsbeziehung und des Einzelauftrags (Plinke, 1991a, 
S. 83 ff.; 1991b, S. 175). Die vier Marketingebenen bauen aufeinander auf und 
sind durch unterschiedliche Aggregationsniveaus gekennzeichnet. So lassen sich 
Einzelaufträge auf Kundenebene zusammenfassen, Kunden auf Segmentebene 
aggregieren und Marktsegmente in einem Geschäftsfeld bündeln. 

Differenziert man zwischen operativen und strategischen Wettbewerbsvorteilen, 
so kann eine strategischen Marketingzwecken dienende Marktabgrenzung von 
einer operativen Marketingzielen dienenden Marktabgrenzung unterschieden 
werden. 

Die strategischen Zwecken dienende Marktabgrenzung muß - um der strategi- 
schen Marketingaufgabe der Schaffung und Sicherung von Erfolgspotentialen 
(vgl. Gälweiler, 1974, S. 135; 1976, S. 366 ff.; Köhler, 1981, S. 264; Szyperski/ 
Winand, 1978, S. 123) gerecht zu werden - einen geeigneten Rahmen bieten, 
strategische Konkurrenzvorteile zu suchen und zu identifizieren. Die Suche nach 
strategischen Konkurrenzvorteilen erfolgt auf der Ebene des Tätigkeitsfeldes des 
Unternehmens und des Strategischen Geschäftsfeldes. 17 Wesentliche Vorausset- 
zung hierfür ist die Erfassung nicht nur aktueller, sondern auch potentieller Kon- 
kurrenten sowie die Berücksichtigung strategisch relevanter Nachfragergruppen, 
d.h. auch solcher Nachfragergruppen, für die das Unternehmen zum Planungs- 
zeitpunkt möglicherweise noch gar keine Problemlösungen anbietet (vgl. Aaker, 
1984, S. 10; Abell, 1978, S. 21). Weiterhin muß die Marktabgrenzung eine 



gleichzeitige Bereitschaft zum Leistungstausch, die sich in saisonal abzugrenzenden Märkten 
niederschlägt (Beckmann, 1968, S. 134). Zum anderen werden die zeitlichen Marktgrenzen 
durch den Planungshorizont der vom Unternehmen zu ergreifenden Marketingmaßnahmen 
bestimmt, so daß es zweckmäßig sein kann, den Markt beispielsweise für ein Jahr oder auch 
für mehrere Jahre abzugrenzen. Schließlich lassen sich mit Hilfe der zeitlichen 
Marktabgrenzung aktuelle Nachfrager von potentiellen Nachfragern trennen (Kreilkamp, 
1987, S. 91). 

15 Einen Überblick über in der Marketingliteratur vorgeschlagene Abgrenzungskriterien gibt 
Bauer, 1989. 

16 Zu Marketingauffassungen, die andere Aspekte des Marketinggrundgedankens in den Vor- 
dergrund stellen, vgl. die Marketingdefinitionen bei Bagozzi, 1986, S. 5; Kotier, 1988, S. 1 1; 
Nieschlag/ Dichtl/ Hörschgen, 1988, S. 8 ff. Zur Diskussion um die Marketing-Paradigmata 
vgl. Anderson, 1983; Arndt, 1983; Day/ Wensley, 1983; Houston, 1986; Hunt, 1976; Hunt, 
1983; Liechtenthal/ Beik, 1984; Venkatesh, 1985 

17 Sofern ein Unternehmen aus nur einem Strategischen Geschäftsfeld besteht, sind Tätigkeits- 
feld des Unternehmens und Strategisches Geschäftsfeld identisch. 
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Marktanalyse ermöglichen, auf deren Basis Strategien gegenüber den Nachfragern 
und Wettbewerbern festgelegt werden können, um dadurch die strategischen 
Konkurrenzvorteile zu sichern und zu erneuern (vgl. Abell/ Hammond, 1979, 
S. 9 f.). 

Die operativen Marketingaufgaben beziehen sich auf die Positionierung des 
Unternehmens gegenüber aktuellen Wettbewerbern, die Auswahl von Zielgrup- 
pen, an die sich das Unternehmen mit seinem Leistungsangebot richten will, so- 
wie die Entwicklung eines geeigneten Marketingmix, um operative Konkurrenz- 
vorteile zu realisieren und zu sichern. Den Ausgangspunkt der operativen 
Zwecken dienenden Marktabgrenzung bildet ein bereits gewähltes Produkt-Markt- 
Feld (Day, 1981, S. 286; 1984, S. 87). Ihre Aufgabe besteht darin, die zu diesem 
Produkt-Markt-Feld gehörenden Nachfrager und Wettbewerber zu definieren. 
Gegenstand der operativen Marktabgrenzung bildet die Definition von Marktseg- 
menten. 

In der Marketingtheorie werden unterschiedliche Marktabgrenzungskonzepte dis- 
kutiert, die sich nach dem Standpunkt, von dem aus die Marktabgrenzung vorge- 
nommen wird, in Top-down-Ansätze und Bottom-up-Ansätze unterscheiden las- 
sen (Day, 1981, S. 288; 1984, S. 84). 

Top-down-Ansätze gehen vom Standpunkt des Anbieters aus und verstehen 
Märkte als «arenas of competition where corporate resources can profitably be 
employed» (Day, 1981, S. 288; 1984, S. 84). Abell als herausragender Vertreter 
des Top-down- Ansatzes hat hierzu einen dreidimensionalen Analyseraster ent- 
wickelt, der anbieter- und nachfragerseitige Merkmale miteinander kombiniert 
(Abell/ Hammond, 1978, S. 391 f.; Abell, 1980, S. 17; S. 168 ff.). Den Ausgangs- 
punkt seiner Überlegungen bildet die für strategische Zwecke üblicherweise her- 
angezogene Bestimmung von Produkt-Markt-Feldem. Aus Sicht eines Anbieters 
lassen sich Produkte als physische Manifestationen verschiedener Kombinationen 
von Technologien zur Erfüllung bestimmter Funktionen ansehen. Vom Stand- 
punkt des Nachfragers aus betrachtet, bestehen Märkte aus Nachfragergruppen, 
die nach Problemlösungen zur Erfüllung bestimmter Funktionen suchen (Abell, 
1980, S. 169 f.). Die Verbindung der anbieterseitigen Perspektive mit der Betrach- 
tung aus Nachfragersicht führt zu den drei Dimensionen «Funktionserfüllung» 
(customer function), «Technologie» (technology) und «Kundengruppen» 
(customer groups). Der Begriff der «Technologie» ist dabei nicht im rein techni- 
schen Sinne zu verstehen, sondern bezeichnet in allgemeiner Form die Art und 
Weise, ein Problem zu lösen. 

Die drei Dimensionen spannen einen Rahmen auf, innerhalb dessen sich die Gren- 
zen von Untemehmenstätigkeitsfeldern (businesses) und Märkten (markets) fest- 
legen lassen. Das Tätigkeitsfeld eines Unternehmens wird durch Auswahl einer 
oder mehrerer Kundengruppen sowie einer oder mehrerer Funktionen bestimmt 
und basiert üblicherweise auf einer Haupttechnologie (Abell, 1980, S. 197). Die 
Bestimmung des Tätigkeitsfeldes stellt eine Entscheidung des Unternehmens dar, 
die in enger Abstimmung mit der Wahl der Strategie zu treffen ist (Abell, 1980, 
S. 17, S. 174 f.). Die Aggregation der Tätigkeitsbereiche verschiedener Unter- 
nehmen bilden eine Branche, während die Disaggregation des Tätigkeitsbereiches 
eines Unternehmens zur Abgrenzung von Märkten führt (Abell, 1980, S. 197; 
vgl. Abb. 2.2). Der für ein Unternehmen abgegrenzte Markt umfaßt dabei in der 
Regel eine Funktion einer bestimmten Kundengruppe, die durch mehrere 



49 




Technologien (Substitutionstechnologien) erfüllt werden kann. Je mehr sich die 
Kundengruppen hinsichtlich der Produktions- und Marketinganforderungen 
ähneln, desto zweckmäßiger ist es, die Grenzen des relevanten Marktes weiter zu 
ziehen und mehrere Kundengruppen in einem Markt zusammenzufassen (Abell, 
1980, S. 197). 

Die Konkurrenten eines Unternehmens werden über die nachfragerseitigen 
Marktdimensionen bestimmt (Abell, 1980, S. 198). Konkurrenten sind danach 
solche Unternehmen, mit denen hinsichtlich der Kundengruppe und der zu erfül- 
lenden Funktion eine Überschneidung besteht, wobei die Wettbewerber dieselbe 
oder eine andere Technologie zur Funktionserfüllung einsetzen können. 

Customer 

Functions 




Abb. 2.2 Branche, Tätigkeitsbereich und Märkte 
Quelle: Abell, 1980, S. 197 



Die drei Dimensionen des Analyserasters lassen sich weiter spezifizieren, indem 
die Dimension der Funktionserfüllung durch den konkreteren Begriff des Bedarfs 
ersetzt wird, die Dimension der Kundengruppe in einzelne Marktsegmente aufge- 
spalten wird und die Technologie, mit der ein bestimmter Bedarf eines bestimm- 
ten Marktsegmentes erfüllt wird, im Sinne einer problemlösenden Art und Weise 
die Marketingmix- Alternativen bezeichnet (vgl. Abell, 1980, S. 187). Konkur- 
renzbeziehungen bestehen zu solchen Anbietern, die den gleichen Bedarf im 
selben Marktsegment mit einem ähnlichen oder einem differenzierenden Marke- 
tingmix befriedigen. 

Der aus den drei Dimensionen «Funktionserfüllung», «Technologie» und 
«Kundengruppen» zusammengesetzte Analyseraster eignet sich vor allem für 
strategische Zielsetzung der Marktabgrenzung, d.h. zur Bestimmung des Tätig- 
keitsfeldes des Unternehmens und der Abgrenzung Strategischer Geschäftsfelder 
als den relevanten «Arenen». Das spezifizierte Analyseraster kann demgegenüber 
vor allem für operative Marketingzwecke herangezogen werden, d.h. zur Abgren- 
zung von Marktsegmenten. 

Ergebnis der nach dem Abellschen Analyseraster vorgenommenen Marktabgren- 
zung sind die Nachfrager, an die sich ein Anbieter mit seinem Leistungsangebot 
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wenden will, sowie diejenigen anderen Anbieter, mit denen er in Wettbewerb tritt 
oder treten will. Der so abgegrenzte relevante Markt kann als «total market» 
bezeichnet werden (Abeil, 1980, S. 23) und bezieht sich auf die Marktarena oder 
Wettbewerbsarena, in der sich das Unternehmen bewegt. Die vom Anbieter als 
attraktiv eingestuften Kundengruppen, bei denen er die von ihm ausgewählten 
Funktionen erfüllen will, können als Zielmarkt oder «served market» bezeichnet 
werden (vgl. Abeil, 1980, S. 23). 18 Dem verfolgten Marktabgrenzungszweck der 
strategischen oder operativen Planung entsprechend kann der Zielmarkt des 
Unternehmens einem Strategischen Geschäftsfeld entsprechen oder aber ein bzw. 
mehrere Marktsegmente umfassen. «Total market« und «served market» stimmen 
überein, wenn alle Unternehmen ihren Markt gleich abgrenzen; der «served 
market» umfaßt einen Teilbereich des «total market», wenn die Unternehmen ihre 
Märkte unterschiedlich definieren. 

Während Top-down- Ansätze die Perspektive eines anbietenden Unternehmens 
einnehmen, stellen sich Bottom-up-Ansätze auf den Standpunkt des Nachfragers 
und versuchen die Produkte zu erfassen, die aus Nachfragersicht substituierbar 
sind. Märkte werden verstanden als «shifting patterns of customer requirements 
and needs that can be served in many ways» (Day, 1981, S. 288; 1984, S. 84). Zu 
den Bottom-up-Ansätzen zählen insbesondere das aus der Wettbewerbstheorie 
entlehnte Bedarfsmarktkonzept sowie das Konzept der verwenderorientierten 
subjektiven Austauschbarkeit 19 , die in der Marketingtheorie zu einem zwei- 
stufigen Konzept verbunden worden sind. Die erste Stufe der Marktabgrenzung 
hat die Bestimmung der funktional austauschbaren Güter zum Ziel 
(Bedarfsmarktkonzept). Die zweite Stufe der Marktabgrenzung faßt nur noch die 
Güter zu einem relevanten Markt zusammen, die vom Nachfrager als austauschbar 
angesehen werden (verwenderorientierte subjektive Äquivalenz). Während das 
Konzept der reaktiven Äquivalenz in der Rechtsprechung zum Wettbewerbsrecht 
jedoch auf den verständigen Verbraucher abstellt (Aberle, 1977, S. 317; Hopp- 
mann, 1974, S. 37), hat die verhaltenswissenschaftlich ausgerichtete Marketing- 
theorie das in der Wettbewerbstheorie vorherrschende Konstrukt des «homo 
oeconomicus» durch die auf empirischem Wege zu erfassende tatsächliche 



18 Kreilkamp differenziert zwischen dem Gesamtmarkt und dem Zielmarkt als Marktabgren- 
zungszweck der strategischen Planung (vgl. Kreilkamp, 1987, S. 92 ff.). Der Zielmarkt stellt 
einen Ausschnitt aus einem weiter zu fassenden Gesamtmarkt dar (vgl. Kreilkamp, 1987, 
S. 96; Wind/ Mahayan, 1981, S. 32). Die Grenzen des Gesamtmarktes werden nach Kreil- 
kamp primär produktbezogen unter Verwendung des Bedarfsmarktkonzeptes und des Kon- 
zeptes der reaktiven Äquivalenz bestimmt (Kreilkamp, 1987, S. 96). Der Zielmarkt ist der 
durch weitere Kriterien spezifizierte Ausschnitt aus dem Gesamtmarkt. Zusätzlich ist zur Be- 
stimmung des Zielmarktes der Analyseraster Abells heranzuziehen. 

Macht man sich die Perspektive Abells zu eigen, so ist die Abgrenzung eines für alle Anbie- 
ter gemeinsam abgrenzten «Gesamtmarktes» überhaupt nicht möglich, da jedes Unternehmen 
aufgrund seiner Strategieüberlegungen eine andere Vorstellung eines relevanten Marktes 
besitzt, so daß eine Deckung der relevanten Märkte verschiedener Unternehmen nur durch 
Zufall zustande kommt. 

19 Dieses Konzept wird auch als Konzept der verwenderorientierten subjektiven Ähnlichkeit 
(Backhaus, 1979, S. 3) und als Konzept der reaktiven Äquivalenz bezeichnet (Hoppmann, 
1974, S. 36). 
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Einschätzung des Nachfragers ersetzt 20 - (Nieschlag/ Dichtl/ Hörschgen, 1988, 
S. 624). Die Fülle der Operationalisierungsmöglichkeiten des Konstrukts 
«Ähnlichkeit» hat zu einer Vielzahl verschiedener Ausgestaltungen dieses Kon- 
zeptes geführt (vgl. die ausführliche Darstellung bei Bauer, 1989). 

Top-down- und Bottom-up-Ansätze weisen eine unterschiedliche Eignung zur 
Abgrenzung der verschiedenen Arenen auf. Bottom-up-Ansätze stellen aus- 
schließlich auf aktuelles, meist auf empirischem Wege zu erfassendes Nach- 
fragerverhalten ab, wobei die das Nachfragerverhalten charakterisierenden Merk- 
male variieren. Aktuelles Nachfragerverhalten kann für strategische Zwecke kaum 
das alleinige Marktabgrenzungskriterium bilden, da sich (l)das Verhalten 
innerhalb gewisser Grenzen bereits durch operative Marketingmaßnahmen verän- 
dern läßt, was eine Veränderung der Marktgrenzen zur Folge hat, und (2) bei der 
ausschließlichen Berücksichtigung von Nachfragermerkmalen die für strategische 
Zwecke relevante Einbeziehung potentieller Konkurrenten und potentieller, bisher 
vom Unternehmen noch nicht berücksichtigter Nachfragergruppen, kaum möglich 
ist. 21 Daher sind Bottom-up-Ansätze in erster Linie zur Abgrenzung von 
Marktsegmenten heranzuziehen. 

Demgegenüber verbindet der Top-down- Ansatz anbieter- und nachfragerseitige 
Merkmale zu einem gemeinsamen Marktabgrenzungsansatz. Die Abgrenzung 
eines Marktes nach den drei Dimensionen Funktionserfüllung, Kundengruppe und 
Technologie ermöglicht sowohl die Ausrichtung der Marktwahl an der strategi- 
schen Zielsetzung des Unternehmens als auch die Berücksichtigung potentieller 
Anbieter, die durch den Einsatz gleicher Technologien und/oder die Erfüllung 
gleicher Funktionen bei denselben Kundengruppen zu dem seinen relevanten 
Markt abgrenzenden Unternehmen in Konkurrenzbeziehung treten können. Durch 
eine Konkretisierung der drei Dimensionen läßt sich - wie Abell gezeigt hat - auch 
eine für operative Marketingzwecke geeignete Abgrenzung des Marktes 
durchführen. 

Bei der operativen Marktabgrenzung müssen Top-down- und Bottom-up-Ansatz 
nicht notwendigerweise zum selben Ergebnis führen. Dies gilt weniger für die 
Bestimmung der Nachfragerseite als vielmehr für die Ermittlung der miteinander 
konkurrierenden Anbieter. Die nach dem Top-down- Ansatz relevante Art und 
Weise der Problemlösung verschiedener Anbieter, die sich auf die Erfüllung der 
gleichen Kundenfunktionen bei denselben Kundengruppen richtet, muß nach dem 
Bottom-up-Ansatz von den Kundengruppen nicht notwendigerweise als aus- 
tauschbar angesehen werden. Andererseits können Nachfrager solche Anbieter als 
austauschbar ansehen, die nach dem Top-down- Ansatz nicht in Konkurrenzbezie- 
hung stehen, weil sie sich an unterschiedliche Segmente richten. Um Anbieter- 
und Nachfragerperspektive für strategische Zwecke zu integrieren, schlägt Day die 
Verbindung der beiden Konzepte durch Bildung strategischer Gruppen von Wett- 
bewerbern oder die Analyse der Marktanteile vor dem Hintergrund alternativer 
Marktabgrenzungen vor (Day, 1984, S. 95 ff.). 



20 Dies wird auch für die Rechtsprechung vorgeschlagen (vgl. Backhaus, 1979, S. 6 ff.; Dichtl/ 
Andritzky/ Schobert, 1977; Möhlenbruch, 1985, S. 175 ff.). 

21 Kreilkamp vertritt dem gegenüber die Auffassung, daß sowohl der Bottom-up-Ansatz als 
auch der Top-down-Ansatz zur strategischen Marktabgrenzung geeignet sind (Kreilkamp, 
1987, S. 92 ff.) 
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Abbildung 2.3 faßt die Kemaussagen der verschiedenen Marktabgrenzungsansätze 
noch einmal überblicksartig zusammen. 



Abrenzungs- 

konzept 


Abgrenzungszwack 


strategisch 


operativ 


Top-down- 

Ansatz 


Die Nachfragerseite umfaßt 
diejenigen Kundengruppen, 
bei denen der Anbieter 
eine oder mehrere Funktionen 
mittels einer oder mehrerer 
Technologien erfüllen will. 
Konkurrenten sind solche 
Anbieter, die die gleiche 
Funktion bei der gleichen 
Kundeng ruppe mittels 
derselben oder einer anderen 
Technologie erfüllen. 


Die Nachfragerseite umfaßt 
diejenigen Marktsegmente 
mit einem bestimmten 
Bedarf, die mittels eines 
bestimmten Marketing-Mix 
befriedigt werden. 
Konkurrenten sind solche 
Anbieter, die den gleichen 
Bedarf bei demselben 
Marktsegment bzw. den- 
selben Marktsegmenten 
mittels des gleichen oder 
eines anderen Marketing-Mix 
befriedigen. 


Bottom-up-Anaatz 


nicht relevant 


Die Nachfragerseite umfaßt 
alle Nachfrager mit demselben 
Problem. Konkurrenten sind 
die Anbieter, die von den 
Nachfragern als austauschbar 
angesehen werden. 



Abb. 2.3 Kernaussagen der Ansätze zur sachlichen Abgrenzung des relevan- 
ten Absatzmarktes 



2. Der relevante Beschaffungsmarkt des Nachfragers 

Der relevante Beschaffungsmarkt ist ebenso wie der relevante Absatzmarkt in 
zeitlicher, räumlicher, sachlicher und marktstufenbezogener Hinsicht abzugrenzen 
(Hammann/ Lohrberg, 1986, S. 27). Die Kriterien der Marktabgrenzung werden, 
entsprechend der Definition des relevanten Marktes, durch die Zwecke der 
Marktabgrenzung vorgegeben. Die Zwecke der Marktabgrenzung lassen sich aus 
den Aufgaben der Beschaffung ableiten. 

Die Beschaffung wird als derivative Funktion bezeichnet, bei der die Anforderun- 
gen an die zu beschaffenden Güter aus den Erfordernissen der Produktion und des 
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Absatzmarktes abzuleiten sind (vgl. Biergans, 1989, S. 51 f . ; Lippmann, 1979, 
S. 36). Aus dieser Perspektive haben sich unterschiedliche Konzeptionen der Be- 
schaffungsorientierung entwickelt: die Produktionsorientierung, in deren Mittel- 
punkt die termingerechte Bereitstellung der zur Durchführung des Betriebspro- 
zesses erforderlichen Mengen an Gütern in der benötigten Art und Qualität steht, 
sowie die Einkaufsorientierung, die eine aktive Beeinflussung der Lieferanten 
beinhaltet mit dem Ziel, die bestmöglichen Leistungen für einen bereits 
vorgegebenen und aus der Produktion und dem Absatz abgeleiteten Bedarf zu 
erhalten 22 . Heute wird ein austauschtheoretisch fundiertes Marketingverständnis 
der Beschaffungsaufgabe postuliert (vgl. Biergans, 1989, S. 101 und die dort 
angegebene Literatur), in dem Lieferanten nicht als Erfüllungsgehilfen des 
nachfragenden Unternehmens angesehen werden, sondern als Marktpartner, die 
sowohl Leistungen offerieren als auch Gegenleistungen erwarten und deren 
Interessen es zu berücksichtigen gilt. Im Verständnis des Beschaffungsmarketing 
ist es Aufgabe der Beschaffung, einerseits den durch Produktion und Absatz 
vorgegebenen Bedarf zu befriedigen, andererseits aber auch kreativ-initiierende 
sowie restriktive Planungseinflüsse auf den Absatz auszuüben (Biergans, 1989, 
S. 58 ff.) Die zentrale Aufgabe der Beschaffung besteht in der Überwindung des 
Spannungsfeldes, das aus den unternehmensinternen Bedarfsanforderungen 
einerseits und den Marktgegebenheiten, insbesondere den Lieferanteninteressen 
andererseits resultiert (vgl. Biergans, 1989, S. 142 ff.; Grochla 1 Schönbohm, 1980, 
S. 12 f.). Damit stellt die Beschaffung keine untergeordnete Einzelfunktion dar, 
sondern übernimmt funktionsübergreifende Aufgaben. In Erfüllung dieser 
funktionsübergreifenden Aufgaben erhält die Beschaffung mit Blick auf die 
Beschaffungsmärkte des Unternehmens sowohl eine interne als auch eine externe 
Integrationsfunktion 23 . An die Stelle der Kunden- und Wettbewerbsorientierung 
bzw. Marktorientierung des Absatzmarketing 24 tritt dabei im 
Beschaffungsmarketing die Lieferanten- und Wettbewerbsorientierung, deren 
Grenzen jedoch - stärker als im auf den Absatzmarkt gerichteten Marketing - 
durch die unternehmensinternen Erfordernisse der Produktion und des Absatzes 
gezogen werden. 

Die Aufgaben der Beschaffung lassen sich in strategische und operative Beschaf- 
fungsaufgaben unterteilen (vgl. Winand/ Weiters, 1982, S. 9 f.). Zu den strategi- 
schen Aufgaben des Beschaffungsmarketing zählen die Antizipation von Markt- 
und Bedarfsveränderungen, der Abbau und die Vermeidung von Restriktionen in 
der Bedarfsdeckung, die Erschließung und Sicherung von Bezugsquellen und Be- 
schaffungspotentialen sowie die Entwicklung solcher Beschaffungsstrategien, die 
zur Erreichung dieser Ziele geeignet sind (vgl. Berg, 1981, S. 187 ff.; Biergans, 
1989, S. 60 ff.). Die operativen Beschaffungsaufgaben beziehen sich auf die Um- 
setzung der Beschaffungsstrategien durch die Entwicklung und den Einsatz eines 
geeigneten beschaffungsmarketingpolitischen Instrumentariums. 



22 vgl. zu den Grundkonzeptionen der Beschaffungsorientierung Biergans, 1989, S. 64 ff. 

23 Zur externen und internen Funktion des Marketing vgl. Plinke, 1989, S. 56 ff. Biergans be- 
zeichnet die externe Integrationsfunktion als extravertierte Beschaffungsmarketing-Kon- 
zeption, die interne Integrationsfunktion als introvertierte Dimension des Beschaffungs- 
marketing (1989, S. 164 ff.). 

24 vgl. Canning, 1988; Lingenfelder, 1991; Masiello, 1988, Plinke, 1992; Shapiro, 1988. 
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Für strategische Zwecke des Beschaffungsmarketing ist der relevante Beschaf- 
fungsmarkt so abzugrenzen, daß er sowohl aktuelle als auch potentielle Lieferan- 
ten umfaßt. Darüber hinaus müssen aktuelle und potentielle Nachfragerkonkur- 
renten berücksichtigt werden, und zwar nicht nur in Verkäufermarktsituationen 25 , 
in denen ein ausgeprägter Nachfragerwettbewerb besteht, sondern auch in Käu- 
fermarktsituationen, da es auch bei dieser Konstellation gilt, die Aktionen und 
Reaktionen anderer zu diesem Markt gehörenden Nachfrager zu berücksichtigen 26 . 
Käufermarktkonstellationen sind zwar dadurch gekennzeichnet, daß sich die 
Nachfrager nicht in einer Engpaßsituation bezüglich der einzukaufenden Güter 
befinden und daher auch nicht miteinander um knappe Ressourcen konkurrieren 
müssen. Wird die Betrachtung der Nachfrager mit gleichen Interessen und 
Einkaufsquellen jedoch vernachlässigt, so können Veränderungen der Situation 
nicht rechtzeitig genug erfaßt werden. Neue Quellen werden bei drohender Ver- 
knappung nicht rechtzeitig erschlossen oder bestehende Lieferantenbeziehungen 
werden nicht rechtzeitig gefestigt. Da die Wettbewerbsvorteile eines Unter- 
nehmens auch aus der Beschaffungstätigkeit resultieren können, besteht hier ein 
erhebliches Risikopotential, dessen Vernachlässigung zu Wettbewerbsnachteilen 
führen kann. Der strategische Zielmarkt umfaßt diejenigen Lieferanten, mit denen 
der Anbieter Lieferbeziehungen eingehen will, sowie diejenigen Nachfrager, mit 
denen das Unternehmen in Konkurrenzbeziehungen treten will. 

Für operative Zwecke des Beschaffungsmarketing muß die Beschaffungsmarkt- 
abgrenzung vor allem die Analyse gegenwärtiger Beschaffungsmärkte ermög- 
lichen, um Ansatzpunkte für geeignete Marketingmaßnahmen zu finden. Dem- 
entsprechend konzentriert sich die Marktabgrenzung auf die zu einem Markt gehö- 
renden aktuellen Anbieter und Nachfragerkonkurrenten. 

Die räumliche Abgrenzung legt die geographischen Grenzen des relevanten Be- 
schaffungsmarktes fest. Sie umfaßt den Bereich, aus dem das nachfragende 
Unternehmen die benötigten Leistungen bezieht oder beziehen kann (vgl. Benisch, 
1977, S. 627). Hinsichtlich der räumlichen Marktgrenzen für wettbewerbsrecht- 
liche Zwecke besteht Einigkeit darüber, daß auf die räumlichen Ausweichmög- 
lichkeiten der Anbieter abzustellen ist (Hölzler/ Satzky, 1980, S. 85; Köhler, 1977, 
S. 66; 1986, S. 57 f.; Möhlenbruch, 1985, S. 130). Die räumlichen Ausweichmög- 
lichkeiten werden dabei durch die Höhe der Transportkosten, die Haltbarkeit von 
Gütern oder die Einkaufsgewohnheiten der Nachfrager gebildet. Aus beschaf- 
fungstheoretischer Sicht kommt es demgegenüber auf den Standpunkt des Nach- 
fragers an. Auf welches geographische Gebiet ein Unternehmen seinen Beschaf- 
fungsmarkt einengen will, stellt eine Entscheidung des Unternehmens dar 
(Hammann/ Lohrberg, 1986, S. 28), die von der geographischen Verteilung 
aktueller und potentieller Lieferanten abhängt und durch die Beschaffungs- 
strategie des Unternehmens, z.B. Globalisierungsstrategie, bestimmt wird. Dabei 



25 Zum Wandel der Beschaffungsmärkte von Käufermärkten zu Verkäufermärkten vgl. die 
Ausführungen bei Biergans, 1989, S. 35 ff. 

26 Zur Bedeutung des Nachfragerwettbewerbs auch in Käufermarktsituationen vgl. Bergmann, 
1989, S. 33 ff.; Gröner/ Köhler, 1982, S. 257 ff.; Köhler, 1977, S. 22 ff.; Satzky, 1985, 
S. 73 ff.; Wilde, 1979, S. 38 ff. Biergans trägt den unterschiedlichen Wettbewerbskonstella- 
tionen durch die Entwicklung eines forderungspolitischen und eines anreizpolitischen Mar- 
ketinginstrumentariums Rechnung (1989, S. 219 ff.). 
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ist der räumliche Markt für operative Zwecksetzungen meist enger abzugrenzen 
als der Markt für strategische Fragestellungen. 

Die zeitliche Marktabgrenzung legt die Periode fest, für die ein Beschaffungs- 
markt abgegrenzt werden soll. Aus wettbewerbsrechtlicher Sicht kommt es analog 
zur räumlichen Marktabgrenzung auf die zeitlichen Ausweichmöglichkeiten der 
Anbieter an (Köhler, 1977, S. 66). Entscheidend ist dabei die Marktgleich- 
wertigkeit von Nachfragern aus der Sicht der Anbieter an, d.h. zum relevanten Be- 
schaffungsmarkt sind solche Nachfrager zu rechnen, die innerhalb einer bestimm- 
ten Periode oder zu einem bestimmten Zeitpunkt von einem verständigen Anbieter 
als marktgleichwertig angesehen werden (Hölzler/ Satzky, 1980, S. 85). Faktische 
Marktgrenzen ergeben sich aus der Beschaffenheit der Produkte (Haltbarkeit von 
Waren, Saisonartikel), aus gesetzlichen Vorschriften und aus technischen Verän- 
derungen, die zur Einführung neuer, technisch verbesserter Produkte führen 
(Köhler, 1977, S. 66). Aus beschaffungstheoretischer Sicht bezieht sich die zeit- 
liche Marktabgrenzung auf den Zeitraum, für den Beschaffungsaktivitäten geplant 
werden sollen. Aus operativer Sicht kann als Anhaltspunkt der Zeitraum dienen, 
über den die Beschaffungsaktivitäten aufrecht erhalten werden sollen (Hammann/ 
Lohrberg, 1986, S. 28). 

Über die Kriterien, die zur sachlichen Abgrenzung des relevanten Beschaffungs- 
marktes heranzuziehen sind, gibt die Beschaffungstheorie nur wenig Aufschluß. 
Theisen rechnet zum relevanten Beschaffungsmarkt alle Anbieter und Nachfrager- 
konkurrenten, die «einen spürbaren Einfluß ausüben», wobei Theisen jedoch nicht 
erläutert, was unter einem «spürbaren Einfluß» zu verstehen ist (Theisen, 1970, 
S. 30). 

Hammann und Lohrberg gehen davon aus, daß für die Abgrenzung des relevanten 
Beschaffungsmarktes die gleichen Grundsätze gelten wie für die Abgrenzung des 
relevanten Absatzmarktes. Die sachliche Marktabgrenzung umfaßt nach Ham- 
mann und Lohrberg zunächst solche Anbieter von Gütern, mit denen ein be- 
stimmter gegebener Bedarf des Nachfragers befriedigt werden kann und die aus 
Sicht der Nachfrager im Hinblick auf den zu befriedigenden Bedarf zumindest 
teilweise als austauschbar anzusehen sind (vgl. Hammann/ Lohrberg, 1986, S. 27). 
Die Einbeziehung solcher Güter, die einen bestimmten Bedarf befriedigen, ent- 
spricht dem Bedarfsmarktkonzept zur Abgrenzung des relevanten Absatzmarktes. 
Die Austauschbarkeit der Güter auf der gleichen Marktseite zu messen, auf der 
auch das Unternehmen steht, das seinen relevanten Markt abzugrenzen, stimmt je- 
doch nicht mit dem Ansatz der Absatzmarktabgrenzung überein; hier wird die 
Austauschbarkeit der Produkte nämlich aus Sicht der Marktgegenseite bestimmt. 

Hammann und Lohrberg beziehen darüber hinaus die miteinander konkurrieren- 
den Nachfrager in die Marktabgrenzung ein, wobei offen bleibt, nach welchen 
Kriterien die einzubeziehenden Nachfrager zu bestimmen sind (Hammann/ Lohr- 
berg, 1986, S. 27). 

Grochla und Schönbohm gehen davon aus, daß Anbieter zwischen verschiedenen 
Nachfragern wählen und Nachfrager zwischen verschiedenen Anbietern wählen 
können, und definieren als Beschaffungsmarkt die aus Sicht des nachfragenden 
Unternehmens bestimmte «Gesamtheit der Anbieter und Nachfrager, die um das 
Angebot bzw. die Nachfrage bestimmter Güter und Leistungen, die als Einsatz- 
faktoren dienen sollen, konkurrieren» (Grochla/ Schönbohm, 1980, S. 13). Diese 



56 




Definition geht davon aus, daß Absatz- und Beschaffungsmarkt identisch sind; 
andernfalls würde die oben genannte Definition nicht den Beschaffungsmarkt 
kennzeichnen, sondern die Vereinigungsmenge von Absatz- und Beschaffungs- 
markt 27 . 

Grochla und Schönbohm weisen darauf hin, daß sich der Nachfrager einer Viel- 
zahl von Beschaffungsmärkten gegenübersieht, «und zwar so vielen, wie er 
unterschiedliche Güter und Leistungen, für die unterschiedliche Beschaffungs- 
bedingungen gelten, zu beschaffen hat» (Grochla/ Schönbohm, 1980, S 13). 
Daraus resultiert eine zunächst güterbezogene Abgrenzung eines Marktes, derzu- 
folge sämtliche Anbieter dieses Produktes und sämtliche Nachfrager dieses Pro- 
duktes zu einem Markt gehören 28 . Um die Vielzahl dieser güterbezogenen Be- 
schaffungsmärkte einzugrenzen und für das beschaffende Unternehmen handhab- 
bar zu machen, schlagen Grochla und Schönbohm die Zusammenfassung ver- 
schiedener güterbezogen abgegrenzter Märkte zu einem homogenen Gesamtmarkt 
vor. Drei verschiedene Kriterien können zur Anwendung gelangen: Objekt- 
gruppen, Probleme und Umweltbedingungen (Grochla/ Schönbohm, 1980, 
S. 97 ff.). 

Einen objektgruppenbezogenen Markt bilden solche Objekte, die sich hinsichtlich 
der Objektmerkmale (Art, Verwendungszweck des Beschaffungsobjektes, Qualität 
der Grundstoffe des Beschaffungsobjektes etc.) und der Beschaffungsbedingungen 
(Konditionen, Zeitdimension des Bedarfs, Bedarfsvolumen, Raum etc.) ähneln. 
Unklar bleibt, ob die Objektmerkmale oder die Beschaffungsbedingungen das 
übergeordnete Merkmal darstellen. So ist es beispielsweise denkbar, daß Objekte 
mit völlig unterschiedlichen Merkmalen zu einem Markt zusammengefaßt werden 
können, weil sie die gleichen Beschaffungsbedingungen aufweisen. Ebenso ist 
denkbar, daß die Beschaffungsbedingungen das untergeordnete Merkmal 
darstellen, so daß ein güterbezogen abgegrenzter Markt aufgrund der 
Beschaffungsbedingungen in verschiedene Teilmärkte im Sinne von Marktseg- 
menten zerlegt würde. 

Ein problembezogener Beschaffungsmarkt umfaßt «diejenigen Lieferanten, die in 
der Lage und bereit sind, eine ähnliche Problemlösung insgesamt oder die Lösung 
von Subproblemen anzubieten» (Grochla/ Schönbohm, 1980, S. 101). Hier ist 
nicht einleuchtend, warum die verschiedenen Beschaffungsmärkte zuvor güter- 
bezogen abgegrenzt werden müssen, um dann anhand des Problembezuges wieder 
zusammengeführt zu werden. Insgesamt erscheint von den drei Konzeption dieses 
Konzept am besten geeignet, um mögliche Lieferanten zu bestimmen. 

Schließlich können Beschaffungsmärkte nach umweltbezogenen Merkmalen 
(Mentalität der Verhandlungspartner, Zoll- und Zahlungsbedingungen etc.) zu 
einem homogenen Beschaffungsmarkt vereinigt werden. Im Gegensatz zur Be- 
stimmung der objektgruppen- und problembezogenen Beschaffungsmärkte ziehen 
Grochla und Schönbohm hier anbieterseitige Merkmale zur Marktbestimmung 
heran. Aufgrund der Vielfalt möglicher Umweltbedingungen erscheint dieses 



27 Weiter unten werden wir zeigen, daß Absatz- und Beschaffungsmarkt nicht übereinstimmen 
müssen. 

28 Bei einer sehr engen Auslegung der Homogenität von Gütern würde diese Marktabgrenzung 
dem Elementarmarktkonzept von v. Stackeiberg entsprechen. 
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Konzept wenig operational. Offen bleibt bei allen Integrationskonzepten, wie die 
relevanten Nachfragerkonkurrenten zu bestimmen sind. 

Weitere Abgrenzungskonzepte, insbesondere zur Bestimmung der zu einem Be- 
schaffungsmarkt gehörenden Nachfragerkonkurrenten, liefert die betriebswirt- 
schaftliche und rechtswissenschaftliche Literatur, die sich mit der Abgrenzung 
von Beschaffungsmärkten für wettbewerbsrechtliche Zwecke beschäftigt. Die Ab- 
grenzungskriterien werden in diesen Ansätzen aus dem wettbewerbsrechtlichen 
Zweck der Marktabgrenzung, der Bestimmung von Nachfragemacht, abgeleitet. 
Im Mittelpunkt steht dabei die Erfassung der Nachfragemacht von Handelsunter- 
nehmen, so daß die meisten Abgrenzungskonzepte mit Blick auf den Handel ent- 
wickelt worden sind. Ausgehend von unterschiedlichen theoretischen Ansätzen 
zur Erfassung von Nachfragemacht lassen sich auf dem Umdeutungsansatz und 
auf der Spiegelbildtheorie basierende Marktabgrenzungskonzepte unterscheiden 
(vgl. Bergmann, 1989, S. 40 ff.; Hölzler/ Satzky, 1980, S. 22 ff.; vgl. Abb. 2.4). 




Abb. 2.4 Überblick über für wettbewerbsrechtliche Zwecke bedeutsame Kon- 
zepte zur Abgrenzung des relevanten Beschaffungsmarktes 



Der von Kartte entwickelte Umdeutungsansatz geht davon aus, daß § 22 GWB 
mit Blickrichtung auf die Angebotsmacht entwickelt wurde (Kartte, 1976). Zur 
Erfassung der Nachfragemacht von Handelsunternehmen wird auf die Vertriebs- 
leistungen des Handels abgestellt, die dieser dem anbietenden Unternehmen 
offeriert. Nachfragemacht liegt dann vor, wenn das Handelsunternehmen bezüg- 
lich seiner Vertriebsleistungen über Angebotsmacht verfügt (Bergmann, 1989, 
S. 40 f.; Hölzler/ Satzky, 1980, S. 22 f.; Köhler, 1986, S. 23; Kreiterling, 1980, 
S. 59; Wilde, 1979, S. 57 f.). Der relevante Beschaffungsmarkt stellt sich danach 
aus Sicht des Handelsunternehmens als relevanter Absatzmarkt für Vertriebs- 
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leistungen dar. Die angebotene Vertriebsleistung wird dem Handel vom Anbieter 
in Form von Rabatten, Provisionen, Eintrittsgeldern, Regalmieten etc. entgolten 
(Köhler, 1986, S. 19 f.). Unter Anwendung des Bedarfsmarktkonzeptes werden 
solche Nachfrager zum Markt gerechnet, die aus Sicht des Vertriebsleistungen 
nachfragenden Unternehmens funktional austauschbare Vertriebsleistungen an- 
bieten. Da die Vertriebsleistungen eines Handelsunternehmens in der Regel nicht 
als einzelne Leistungen nachgefragt werden können, sondern nur als Leistungs- 
bündel, führt dies zu einer Marktabgrenzung nach Betriebsformen des Handels, 
wobei jede Betriebsform als spezieller Vertreter eines Leistungsbündels ange- 
sehen wird (Bergmann, 1989, S. 48 f.). Abgesehen davon, daß auch verschiedene 
Betriebsformen des Handels miteinander in Konkurrenz stehen können (Barth, 
1984, S. 1457 ff.), wird gegen diesen Ansatz eingewendet, daß er nur auf 
Handelsunternehmen anwendbar ist, nicht jedoch auf Nachfrager von gewerb- 
lichen Produkten und Dienstleistungen, denn zwischen Handelsunternehmen und 
weiterverarbeitenden Industrieunternehmen besteht ein wesentlicher Unterschied 
bezüglich der Nachfragemotive. Während Handelsunternehmen nämlich die 
nachgefragten Produkte unverändert weiterveräußem, dient die Nachfrage öffent- 
licher Unternehmen und industrieller Weiterverarbeiter dem eigenen Bedarf (vgl. 
Bergmann, 1989, S. 41 und die dort angegebene Literatur). Interpretiert man je- 
doch die vom Handel angebotenen Vertriebsleistungen im Sinne von Gegen- 
leistungen, so läßt sich der Gedanke des Umdeutungsansatzes auch auf nach- 
fragende Industrieunternehmen übertragen. Die Gegenleistung des Nachfragers 
umfaßt dabei nicht nur das Entgelt; er kann dem Anbieter auch spezifisches 
Know-how vermitteln, eine Abnahmegarantie einräumen, etwa in Form langfri- 
stiger Lieferverträge, oder eine Referenzanlage zur Verfügung stellen. Diese Ge- 
genleistungen werden dem Nachfrager vom Anbieter durch Preisminderungen in 
Form von Rabatten oder Preisnachlässen entgolten. Allerdings würde die Beto- 
nung der Gegenleistung zu einer höchst imüblichen Sichtweise eines Beschaf- 
fungsmarktes führen. «Im Verhältnis der Zulieferer zu ihren industriellen Abneh- 
mern erscheinen dann letztere den ersteren als Anbieter individualisierter Ver- 
wendungszwecke für ihre Produkte und letztlich stellt sich jeder Konsument als 
Anbieter optimaler Möglichkeiten dar, Güter der Bedürfnisbefriedigung abzu- 
setzen» (Hölzler/ Satzky, 1980, S. 23; vgl. auch Bergmann, 1989, S.41; Geck/ 
Petry, 1983, S. 10). Ein weiteres Problem besteht darin, daß die Gegenleistung 
sowohl nachfragender Industrieunternehmen als auch nachfragender Handels- 
unternehmen nicht losgelöst von der Leistung des Anbieters, also dem Produkt 
bzw. dem eingesetzten Marketingmix, betrachtet werden kann. Die auf die Ge- 
genleistung abstellende Marktabgrenzung kann also eine produkt- bzw. leistungs- 
bezogene Marktabgrenzung nicht umgehen (vgl. Bergmann, 1989, S. 54 f.; Köh- 
ler, 1986, S. 23). Da sich Leistung und Gegenleistung nicht unabhängig voneinan- 
der betrachten lassen, wird der Umdeutungsansatz aus wettbewerbstheoretischer 
Sicht abgelehnt (Bergmann, 1989, S. 55; Köhler, 1986, S. 23). Dieselben Argu- 
mente lassen ihn auch aus marketingtheoretischer Sicht wenig erfolgversprechend 
erscheinen. 

Die Spiegelbildtheorie geht davon aus, daß die Abgrenzung des Beschaffungs- 
marktes analog zur Abgrenzung des Absatzmarktes zu erfolgen hat (Bergmann, 
1989, S. 42 f.; Geck/ Petry, 1983, S. 10; Kreiterling, 1980, S. 50 f.). Einigkeit 
besteht darüber, daß zur Feststellung von Nachfragemacht die 
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Ausweichmöglichkeiten der Anbieter maßgebend sind; strittig sind die Kriterien, 
nach denen die Ausweichmöglichkeiten der Anbieter bestimmt werden sollen. 

Das Produktkonzept geht vom gegebenen Angebot des Herstellers aus und fragt 
danach, auf welche anderen Nachfrager der Anbieter aus weichen kann 
(Bergmann, 1989, S. 56; Hölzler/ Satzky, 1980, S. 87; Möhlenbruch, 1985, 
S. 134 ff.; Köhler, 1986, S. 47; Säcker, 1988, S. 418). Das Angebot des Herstel- 
lers umfaßt dabei die Güter, die sich produktions- und vertriebsfunktionell nahe- 
stehen. Andere Spielarten des Produktkonzeptes stellen auf Produktgruppen ab 
(Köhler, 1986, S. 55) oder auf das vom Handel nachgefragte Sortiment 
(Bergmann, 1989, S. 61; Gröner/ Köhler, 1982, S. 261; Köhler, 1986, S. 51 ff.; 
Möhlenbruch, 1985, S. 147). Zur Bestimmung der Nachfrager kommt es auf die 
Eignung der Nachfrager aus Sicht des Anbieters an. Danach kann der Kreis der 
prinzipiell infragekommenden Nachfrager auf solche eingegrenzt werden, die 
durch die gleichen Abnahmeverhältnisse gekennzeichnet sind, d.h. sich im 
Hinblick auf die Beschaffungsbedingungen ähneln (Bergmann, 1989, S. 56; 
Benisch, 1977, S. 624 f.; Gröner/ Köhler, S. 259 f.). Die Rechtsprechung geht 
dabei von der Sichtweise eines verständigen Anbieters aus. «Der sachliche 
Beschaffungsmarkt umfaßt danach alle Waren, die sich aus der Sicht der 
verständigen Anbieter produktions- und vertriebsfunktionell nahestehen und die 
Nachfragern mit gleichen Abnahmeverhältnissen angeboten werden, wobei hier- 
unter Abnahme volumen, Abnahmequalität und Abnahmekonditionen fallen.» 
(Bergmann, 1989, S. 56). 

Folgt man für marketingtheoretische Zwecke dem Produktkonzept , so ist der rele- 
vante Beschaffungsmarkt über die Austauschbarkeit der Nachfrager aus der Sicht 
der Anbieter abzugrenzen. Grundsätzlich läßt sich dieser Ansatz auch auf Indu- 
strieunternehmen als Nachfrager übertragen, denn für die Austauschbarkeit der 
Nachfrager aus Anbietersicht spielt es keine Rolle, ob die Nachfrager Handels- 
unternehmen oder Industrieunternehmen sind. Die Unterschiede zwischen Handel 
und Industrie wirken sich eher auf die Wahl geeigneter Abgrenzungskriterien aus. 
Die Abgrenzung des Marktes aus Anbietersicht auf der Basis der Austauschbar- 
keit von Nachfragern ist aus marketingtheoretischer Sicht ebenfalls grundsätzlich 
geeignet. Da es im Beschaffungsmarketing darauf ankommt, aktiv auf die Liefe- 
ranten einzuwirken, müssen die Nachfragerkonkurrenten in die Überlegungen des 
nachfragenden Unternehmens einbezogen werden. Welche Nachfrager als 
Konkurrenten auftreten, kann jedoch nur aus der Sicht der Marktgegenseite be- 
stimmt werden, so daß die Sichtweise der Anbieter maßgebend ist. Anders verhält 
es sich mit den Kriterien, nach denen die Austauschbarkeit der Nachfrager be- 
stimmt wird. Aus wettbewerbsrechtlicher Sicht wird hier auf das Konstrukt des 
verständigen Anbieters zurückgegriffen, demzufolge nur solche Nachfrager in 
Betracht kommen, «die der verständige Anbieter für die Abnahme eines bestimm- 
ten Gutes geeignet ansieht, nachdem er ihre Abnahmeverhältnisse in berechtigter 
Weise abwägend miteinander verglichen und als austauschbar bewertet hat» 
(Benisch, 1977, S. 624). Aus marketingtheoretischer Sicht ist jedoch der Versuch 
der Objektivierung der Marktabgrenzung über das Konstrukt des verständigen 
Anbieters nicht notwendig. In Analogie zum Konzept der reaktiven Äquivalenz 
kann aus marketingtheoretischer Sicht die tatsächliche Sichtweise des Anbieters 
herangezogen werden, so daß der relevante Beschaffungsmarkt über die subjektiv 
empfundene Austauschbarkeit von Nachfragern aus der Sicht des Anbieters 
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abgegrenzt wird. Damit wird jedoch nur eine Seite des Marktes bestimmt, nämlich 
die zu berücksichtigenden Nachfragerkonkurrenten. Welche Anbieter zum Markt 
gehören, ist noch offen. Hier sieht das Produktkonzept mehrere Möglichkeiten 
vor. Zum einen kann von einem konkreten zu beschaffenden Produkt ausgegangen 
werden, so daß alle Anbieter, die dieses Produkt anbieten, zum relevanten 
Beschaffungsmarkt zu rechnen sind. Zum anderen werden Produktgruppen oder 
Sortimente als Ausgangspunkt vorgeschlagen. Eine von einem konkreten Produkt 
ausgehende Marktabgrenzung erscheint für operative Zwecke durchaus geeignet, 
sofern das nachfragende Unternehmen seinen Bedarf bereits konkretisiert hat. 
Produktgruppen oder Sortimente können als sinnvoller Ausgangspunkt gewählt 
werden, wenn Nachfrage verbünde zwischen verschiedenen Produkten bestehen 
und diese nur als Gesamtheit nachgefragt werden. Unabhängig davon, ob einzelne 
Produkte, Produktgruppen oder gesamte Sortimente das Objekt der Marktabgren- 
zung darstellen, ist allen drei Ansätzen gemeinsam, daß Substitutionsprodukte 
keine Berücksichtigung finden. Damit kann das Produktkonzept in der vorgestell- 
ten Form grundsätzlich nur für operative Zwecke Anwendung findet, allerdings 
nur in eingeschränktem Maße, denn es setzt die Konkretisierung eines Bedarfes 
bereits voraus. 

Sofern der Bedarf noch nicht konkretisiert ist, ist es zweckmäßiger, von dem zu 
lösenden Problem eines Nachfragers auszugehen, wie es auch Grochla und 
Schönbohm als Kriterium zur Integration güterbezogen bestimmter Beschaf- 
fungsmärkte verwenden (s.o.). In diesem Sinne können dann alle Anbieter erfaßt 
werden, die eine geeignete Problemlösung anbieten. Dieser weite Begriff der 
Problemlösung würde es auch ermöglichen, Substitutionsprodukte mit aufzu- 
nehmen. Dennoch bleibt auch dieses Abgrenzungskonzept auf operative An- 
wendungszwecke beschränkt, denn es ermöglicht keine Erfassung potentieller Lie- 
feranten. Ebenso bleiben potentielle Nachfragerkonkurrenten außer Acht. Die 
Erfassung beider Gruppen ist aber für die strategischen Zwecke der Antizipation 
von Marktveränderungen und der Erschließung neuer Beschaffungsquellen und 
-potentiale bedeutsam. 

Während im Mittelpunkt des Produktkonzeptes die Austauschbarkeit der Nachfra- 
ger steht, bezieht sich das Angebotsumstellungskonzept auf die Ausweichmöglich- 
keiten der Anbieter auf zusätzliche oder neue Nachfrager durch eine Produktions- 
und/oder Vertriebsumstellung (Bergmann, 1989, S. 57 f.; Benisch, 1977, S. 626; 
Gröner/ Köhler, 1982, S. 260; Hölzler/ Satzky, 1980, S. 87; Köhler, 1977, S. 65 f.; 
1979, S. 37; 1986, S. 47; Kreiterling, 1980, S. 61; Möhlenbruch, 1985, S. 134 ff.; 
Säcker, 1988, S. 418). Das Wettbewerbsrecht bemißt die Ausweichmöglichkeiten 
der Anbieter nach der Zumutbarkeit der Angebotsumstellung und versucht, einen 
«objektiven» Maßstab für die Marktabgrenzung zu erhalten. Ziel ist es zum einen, 
die freiwillige Begrenzung eines Anbieters auf einen bestimmten Nachfragerkreis 
zu umgehen, zum anderen die als Folge ausgeübter Marktmacht erzwungene Kon- 
zentration auf bestimmte Nachfragerkreise aufzudecken (Köhler, 1979, S. 38 f.). 
Zur Bestimmung dessen, was als zumutbar angesehen werden darf, werden im 
Rahmen der Wettbewerbstheorie verschiedene Kriterien vorgeschlagen (vgl. 
Bergmann, 1989, S. 57; Köhler, 1986. S. 47 ff.), wobei nach Ansicht Köhlers auch 
eine solche Angebotsumstellung zumutbar ist, die der Untemehmensstrategie des 
Anbieters widerspricht (1986, S. 48). 
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Nach Ansicht von Köhler und Bergmann entspricht die Vertriebsumstellung dem 
Produktkonzept, da beide Konzepte von einem gegebenen Produkt ausgehen und 
es bei beiden Konzepten auf die Erreichung neuer Nachfragergruppen ankommt 
(Bergmann, 1989, S. 58; Köhler, 1986, S. 47). Das Produktkonzept beinhaltet je- 
doch nicht notwendigerweise eine Vertriebsumstellung, sondern geht von Waren 
aus, die sich vertriebsfunktionell nahestehen. Dies impliziert, daß nur solche 
Waren zu einem Markt gerechnet werden, die auch über ähnliche Vertriebswege 
abgesetzt werden. Das Vertriebsumstellungskonzept bezieht demgegenüber ex- 
plizit auch neuartige Vertriebswege ein, so daß das Vertriebsumstellungskonzept 
ein erweitertes Produktkonzept darstellt. 

Betrachtet man das Angebotsumstellungskonzept aus marketingtheoretischer 
Sicht, so stellt die Zumutbarkeit der Angebotsumstellung kaum ein relevantes 
Marktabgrenzungskriterium dar, da der Nachfrager einen Anbieter nicht zwingen 
kann, eine etwa bestehende Möglichkeit der Produktionsumstellung zu nutzen. Ob 
eine bestehende Möglichkeit der Produktionsumstellung wahrgenommen wird, 
hängt von der strategischen Marketingentscheidung eines Unternehmens ab, einen 
neuen Zielmarkt zu erschließen. Die Möglichkeit, eine solche Entscheidung zu 
treffen, mag aus Sicht eines nachfragenden Unternehmens durchaus von Relevanz 
sein, da die Aufgabe des Beschaffungsmarketing nicht nur in der Sicherung be- 
stehender Bezugsquellen besteht, sondern auch die Erschließung neuer Beschaf- 
fungspotentiale beinhaltet. Anbieter, die aufgrund ihrer Technologie oder ihres 
Know-hows in der Lage sind, bestimmte Funktionen für die Nachfrager zu erfül- 
len, stellen solche Beschaffungspotentiale dar. Diese Beschaffungspotentiale kann 
ein nachfragendes Unternehmen zu erschließen versuchen, indem es dem 
potentiellen Lieferanten die Attraktivität eines Zielmarktes, zu dem auch das 
nachfragende Unternehmen gehört, vor Augen führt und ihm Anreize zu einer 
Produktionsumstellung gewährt. Somit liefert der Grundgedanke der Angebots- 
umstellung Hinweise für eine in strategischer Hinsicht relevante Abgrenzungs- 
methode, auch wenn sich das Angebotsumstellungskonzept nicht direkt zur Ab- 
grenzung des für strategische Zwecke relevanten Beschaffungsmarktes verwenden 
läßt. 

Auch in der Wettbewerbstheorie ist das Angebotsumstellungskonzept umstritten. 
Insbesondere wird eingewendet, daß es - ebenso wie der Umdeutungsansatz - nur 
einen Aspekt des Marktgeschehens hervorhebt, nämlich die Nachfrage nach 
bestimmten Leistungen (Bergmann, 1989, S. 62). Für die Abgrenzung des Be- 
schaffungsmarktes eines Handelsunternehmens spiele aber auch die Vertriebs- 
leistung eine Rolle, denn gerade die Vertriebsumstellung sei ohne Untersuchung 
der angebotenen Vertriebsleistungen nicht möglich. Diese Kritik hat in der Wett- 
bewerbstheorie zur Entwicklung des Produktvertriebskonzeptes geführt, das die 
Aspekte des Umdeutungsansatzes und der Spiegelbildtheorie miteinander zu 
verbinden sucht. 

Das Produktvertriebskonzept geht von der Einheit von Leistung und Gegen- 
leistung aus (Köhler, 1986, S. 56). Zur Marktabgrenzung wird der gemeinsam be- 
stehende Markt zunächst analytisch in einen Leistungsmarkt (Produkt- oder 
Warenmarkt) und in einen Gegenleistungsmarkt (Vertriebsleistungsmarkt oder 
Dienstleistungsmarkt) unterteilt, jeweils abgegrenzt und dann wieder zu einem 
gemeinsamen Markt zusammengeführt (Bergmann, 1989. S. 63; Niestrath, 1983. 
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S. 162). Unterschiede bestehen hinsichtlich der Vorgehensweise, um beide Märkte 
abzugrenzen bzw. miteinander zu verbinden. 

Bergmann schlägt vor, zunächst den Produktmarkt abzugrenzen, der in Anlehnung 
an das Angebotsumstellungskonzept alle Produkte umfassen soll, deren Produk- 
tion für den Anbieter zumutbar ist. Er plädiert für eine möglichst weite Markt- 
abgrenzung, so daß der Produktmarkt eher Produktgruppen als Produkte bein- 
haltet. Im zweiten Schritt sind aus Herstellersicht die Vertriebsaltemativen für 
jede einzelne Produktgruppe festzustellen. Produktmärkte und Vertriebs- 
leistungsmärkte sind miteinander zu kombinieren (Bergmann, 1989, S. 66). Offen 
bleibt, nach welchen Kriterien die Vertriebsaltemativen bestimmt werden. Offen 
bleibt weiterhin, ob der Produktmarkt eine oder mehrere Produktgruppen umfaßt 
und welchen Umfang damit der aus Produktgruppe(n) und Vertriebsleistungen ge- 
meinsam bestehende relevante Beschaffungsmarkt gewinnt. 

Niestrath entwickelt demgegenüber ein dreistufiges Konzept zur Abgrenzung des 
relevanten Beschaffungsmarktes, das nicht nur die Diagnose von Nachfragemacht, 
sondern auch von Angebotsmacht ermöglichen soll (Niestrath, 1983, S. 162 ff.). 
Um sowohl Angebots- als auch Nachfragemacht feststellen zu können, ist der 
relevante Markt auf drei Marktstufen abzugrenzen: auf der Stufe der Verwender, 
auf der Marktstufe des Handels und auf der Marktstufe der Hersteller. Zentrales 
Kriterium bildet dabei die Substituierbarkeit von Produkten, die sich auf der Stufe 
der Verwender durch die subjektiv empfundene Ähnlichkeit und auf der Stufe der 
Anbieter durch das Produktionsumstellungskonzept erfassen läßt. Schwierigkeiten 
entstehen daraus, daß sich die Substitutionsmöglichkeiten aus Herstellersicht 
anders darstellen als aus Verwender- oder Händlersicht. Bei einer Zusammen- 
fassung des auf jeder Marktstufe abgegrenzten Marktes zu einem gemeinsamen 
Markt würden dann Produkte zu einem Markt zusammengefaßt, die völlig 
unterschiedlichen Zwecken dienen. Daher sollen nach Niestrath zunächst solche 
Produkte zu einem Markt zusammengefaßt werden, die sich im Hinblick auf den 
Verwendungszweck aus der Sicht des Letztverwenders ähneln. Aus Sicht des 
Herstellers werden die relevanten Produkte über das Angebotsumstellungskonzept 
bestimmt. Da es dem Hersteller darauf ankommt, über den Handel seine Kunden 
zu erreichen, beinhaltet der relevante Produktmarkt des Handels die gemeinsame 
Schnittmenge zwischen dem aus Endverwendersicht und dem aus Herstellersicht 
abgegrenzten Markt. 

Die Abgrenzung des relevanten Dienstleistungsmarktes erfolgt aus Sicht des Her- 
stellers. Danach gehören solche Handelsunternehmen zum relevanten Dienst- 
leistungsmarkt, die für jeden der oben abgegrenzten Warenmärkte als austausch- 
bar anzusehende Vertriebsleistungen anbieten. Welche Vertriebsleistungen als 
austauschbar angesehen werden können, läßt sich in Anlehnung an die Vertriebs- 
formen feststellen. 

Ähnliche Überlegungen, wie sie Niestrath bezüglich der Abgrenzung des rele- 
vanten Warenmarktes anstellt, existieren bei der Feststellung von Nachfragemacht 
gegenüber Zulieferuntemehmen. In der sogenannten Bündeltheorie , die in der 
Automobilindustrie Anwendung fand, wird zur Abgrenzung des relevanten 
Marktes die Austauschbarkeit aus Sicht der Endverwender herangezogen (vgl. 
Pfeffer, 1985, S. 11 ff.). Ausgangspunkt der Überlegungen ist die Ansicht, daß das 
Primärprodukt das Endprodukt ist. Zulieferteile gehen in dieses Produkt ein und 
erzeugen nur mittelbar über das Endprodukt eine Nachfrage, d.h. eine Nachfrage 
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nach Ersatzteilen. Sie stehen daher auch nur über das Endprodukt miteinander in 
Konkurrenz, denn aus Sicht der Endverwender werden Ersatzteile und Endprodukt 
als Leistungsbündel gesehen, wobei jedoch das Endprodukt und nicht die Ersatz- 
teile im Vordergrund steht. Daher sind Ersatzteile und Endprodukt zu einem ge- 
meinsamen Markt zu rechnen. 

Unseren Darlegungen zum Produktkonzept folgend, sollte aus marketingtheoreti- 
scher Sicht der Produktmarkt durch die subjektiv empfundene Austauschbarkeit 
abgegrenzt werden. Eine solche auf dem subjektiven Empfinden beruhende 
Marktabgrenzung schließt dabei die Beurteilung der Gegenleistung implizit mit 
ein, denn die Entscheidung über die Gleichwertigkeit von Nachfragern hängt auch 
davon ab, welche Gegenleistung diese Nachfrager offerieren. Als austauschbar 
werden nur solche Nachfrager empfunden, die c.p. auch ähnliche Gegenleistungen 
anbieten, z.B. bereit sind, ähnliche Preise für vergleichbare Leistungen zu zahlen. 
Die Notwendigkeit einer analytischen Trennung von Leistung und Gegenleistung 
ergibt sich daher nur aus dem Zwang des Wettbewerbsrechtes, objektivierbare 
Kriterien zu finden. 

Zu klären bleibt noch, ob die dem nachfragenden Unternehmen nachgelagerte 
Marktstufe, hier als Endverwender bezeichnet, bei der Marktabgrenzung einzu- 
beziehen ist, wie Niestrath es vorschlägt. Gegen eine Abgrenzung aus Endver- 
wendersicht spricht vor allem, daß das Beschaffungsmarketing eigenständige 
Zielsetzungen verfolgt, die zwar durch die Marketingkonzeption des Unterneh- 
mens mitbestimmt, aber nicht ausschließlich vorgegeben werden. Eine Abgren- 
zung des relevanten Beschaffungsmarktes aus Sicht der Endverwender nach dem 
Bedarfsmarktkonzept in Verbindung mit dem Konzept der subjektiv empfundenen 
Austauschbarkeit würde dazu führen, daß der relevante Beschaffungsmarkt 
zunächst über den relevanten Absatzmarkt des Unternehmens bestimmt würde. 
Niestrath geht dabei davon aus, daß der relevante Absatzmarkt größer ist als der 
für Hersteller und Nachfrager relevante Markt. Diese Sichtweise ist für die Be- 
schaffungsmarktabgrenzung des Handels berechtigt, nicht aber für Industrieunter- 
nehmen. Industrieunternehmen, die auf ihren Absatzmärkten miteinander in Wett- 
bewerbsbeziehungen stehen, müssen nicht notwendigerweise auch auf ihren Be- 
schaffungsmärkten miteinander konkurrieren, zumal die aus Verwendersicht 
substituierbaren Produkte höchst unterschiedliche technisch-physikalische Eigen- 
schaften aufweisen können und somit auch zu unterschiedlichem Beschaffungs- 
bedarf führen. Daher ist für eine Abgrenzung des Beschaffungsmarktes auf die 
Einbeziehung des Absatzmarktes zu verzichten. 

Während für operative Marketingzwecke mehrere Abgrenzungskonzepte geeignet 
sind, existiert für strategische Marketingzwecke noch kein Verfahren der Markt- 
abgrenzung. In Analogie zur Spiegelbildtheorie des Wettbewerbsrechts, der zu- 
folge Beschaffungsmärkte spiegelbildlich zu Absatzmärkten abgegrenzt werden 
können, sind die Konzepte zur Abgrenzung von Absatzmärkten für strategische 
Zwecke im Hinblick auf ihre Übertragbarkeit auf die Beschaffungsmarktabgren- 
zung zu prüfen. Für strategische Zwecke der Absatzmarktabgrenzung wird der 
Analyseraster von Abeil vorgeschlagen, in dem der Markt durch die drei Dimen- 
sionen «Funktionserfüllung», «Technologie» und «Kundengruppen» beschrieben 
wird (Abeil, 1980). Die Dimension «Funktionserfüllung» hat für den Nachfrager 
ebenfalls Relevanz. Die Dimension der Kundengruppe wird durch die 
Abgrenzung nach Lieferantengruppen ersetzt. An die Stelle der substitutiven 



64 




Technologien, die der Anbieter zur Erfüllung der Funktionen einsetzen kann, 
treten die Technologien, die der Nachfrager in Erwägung zieht. Die so 
vorgenommene Beschaffungsmarktabgrenzung gibt Auskunft darüber, welche 
Funktionen mit Hilfe welcher Lieferantengruppen und welcher Technologien 
gelöst werden sollen. Der Begriff der «Technologie», von Abell im Sinne von Art 
und Weise der Problemlösung gebraucht (Abell, 1980, S. 172), soll auch hier in 
einem weiten Sinne verstanden werden. 

Betrachten wir als Beispiel einen Nachfrager, der nach Problemlösungen sucht, 
um Personaldaten zu erfassen, zu bearbeiten und zu archivieren 
(Funktionserfüllung). Als Technologien kommen prinzipiell die mechanische Er- 
fassung in Form von Akten und die EDV-unterstützte Erfassung, Bearbeitung und 
Archivierung infrage. Bei der EDV-Unterstützung lassen sich weitere Formen 
unterscheiden, etwa die Kombination vernetzter Personal Computer mit Stan- 
dardsoftware oder aber Personal Computer mit speziell auf das Unternehmen ab- 
gestimmter Software. Als Lieferantengruppen lassen sich Komplettanbieter von 
Systemanbietern abgrenzen (Umfang des Leistungsangebots) oder aber Software- 
häuser, Computerhersteller und Handelshäuser unterscheiden. Welche Lieferan- 
tengruppeneinteilung gewählt wird, hängt davon ab, nach welchen Kriterien der 
Nachfrager seine Lieferantensegmente definiert. Sowohl die Abgrenzung der Lie- 
ferantengruppen als auch die Bestimmung des Zielmarktumfanges spiegelt die 
Marketingstrategie des Nachfragers in bezug auf seinen Beschaffungsmarkt wider. 
Ein Nachfrager, der nach Komplettlösungen aus einer Hand sucht, wird seinen 
Beschaffungsmarkt anders definieren als ein Nachfrager, der preisbewußt sämt- 
liche Komponenten einzeln einkauft und hierzu verschiedene Lieferanten heran- 
zieht. Zielmarktbestimmung und Marketingstrategie stehen auch auf der Nach- 
fragerseite in einem wechselseitigen Beeinflussungsverhältnis. 

Nachfragerkonkurrenten sind entsprechend diesem Raster solche Nachfrager, die 
bei Einsatz gleicher Technologien die gleiche Funktion mit den gleichen Liefe- 
rantengruppen zu erfüllen suchen. Wie auch bei der Abgrenzung des strategisch 
relevanten Absatzmarktes gibt die Kombination aus Lieferantengruppe und 
Funktionserfüllung die Arena an, in der sich die Nachfragerkonkurrenten treffen, 
während die Technologien in Verbindung mit der Funktionserfüllung Aufschluß 
über die Aktionen der Nachfragerkonkurrenten liefern können. 29 

Der Analyseraster bietet die Möglichkeit, auch neue Beschaffungspotentiale auf- 
zudecken und möglicherweise bestehende oder in Zukunft erwartete Versorgungs- 
engpässe zu umgehen, indem der Nachfrager (1) nach weiteren Funktionen sucht, 
die mit Hilfe der bereits genutzten Technologie und den bereits vorhandenen Lie- 
ferantengruppen abgedeckt werden können (Extension der Funktionserfüllung) 
oder (2) auf neue Technologien ausweicht (Extension der Technologie) oder (3) 
neue Lieferantengruppen erschließt. Innerhalb des Analyserasters kann der Nach- 
frager seinen Zielmarkt abstecken, indem er sich bei der Funktionserfüllung nur 
auf Teile der Funktion oder die Gesamtfunktion konzentriert, nur bestimmte 
Technologien einbezieht oder nur bestimmte Lieferantengruppen berücksichtigt. 
Die Lieferantengruppen sind analog zu den Kundengruppen, die nach ihrem 



29 «From an analytical viewpoint, demand-side definitions represent arenas where competitors 
meet; supply-side definitions are necessary for explaining their actions.» (Abell, 1980, 
S. 198). 
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Beschaffungs verhalten gebildet werden, nach ihrem Absatz verhalten 

zusammenzufassen. 

Ebenso wie sich der Analyseraster Abells für eine operative Marktabgrenzung 
verwenden läßt, kann auch der hier vorgeschlagene Analyserahmen zur Definition 
von Beschaffungsmärkten für operative Beschaffungsaufgaben angewendet wer- 
den. Die Dimension Funktionserfüllung wird dann als Bedarf gekennzeichnet, 
während die Technologiedimension das beschaffungspolitische Marketingmix 
enthält. Die Lieferantengruppen werden in Lieferantensegmente weiter aufge- 
spalten. 

Für operative Fragestellungen des Beschaffungsmarketing können demnach drei 
verschiedene Marktabgrenzungskonzepte vorgeschlagen werden: 

• der Ansatz von Grochla und Schönbohm , dem zufolge güterbezogen abgrenzte 
Beschaffungsmärkte zu einem nach Objektgruppen oder Problemlösungen 
homogenen Beschaffungsmarkt zusammengefaßt werden können, 

• der Ansatz der Wettbewerbstheorie, demzufolge alle Anbieter einer geeigneten 
Problemlösung zu einem Markt gehören sowie sämtliche Nachfrager, die aus 
Sicht dieser Anbieter als austauschbar angesehen werden, sowie 

• der abgewandelte Ansatz von Abell, demzufolge der Beschaffungsmarkt nach 
dem zu lösenden Problem oder dem zu befriedigenden Bedarf, den Möglich- 
keiten des Marketingmixeinsatzes und den Lieferantensegmenten definiert 
werden kann. 

Während Grochla und Schönbohm ein agglomeratives Verfahren zur Definition 
des relevanten Beschaffungsmarktes wählen, indem sie einzelne Beschaffungs- 
märkte zu einem Beschaffungsmarkt aggregieren, ist der Ansatz der Wettbe- 
werbstheorie dadurch gekennzeichnet, daß aus einem Geflecht von Märkten durch 
Disaggregation der relevante Beschaffungsmarkt herausgelöst wird. 



Abgrenzungs- 

konzept 


Abgrenzungszweck 


strategisch 


operativ 


Top- 

down- 

Ansatz 


Die Anbieterseite umfaßt diejenigen 
Lieferantengruppen, bei denen der 
Nachfrager eine oder mehrere 
Funktionen beschaffen will. 
Konkurrenten sind solche Nachfrager, 
die eine Lösung für die gleiche oder 
eine ähnliche Funktion bei der gleicher 
Lieferantengruppe beschaffen und den 
Einsatz derselben Technologie fordern 


Die Anbieterseite umfaßt diejenigen 
Lieferantensegmente mit einer be- 
stimmten Problemlösung, auf die der 
Nachfrager seine Beschaffungs- 
aktvitäten konzentrieren will und die 
er mittels eines bestimmten be- 
schaffungspolitischen Marketing- 
Mix anspricht. 


Bottom- 

up- 

Ansatz 


nicht relevant 


Die Nachfragerseite umfaßt diejenigen 
Nachfrager mit ähnlichen Problem- 
stellungen, die der Anbieter als 
austauschbar ansieht. 

Der Markt umfaßt die Gesamtheit der 
Güter, die durch den gleichen Problem 
bezug gekennzeichnet sind. 
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Nach dem Standpunkt, von dem aus abgegrenzt wird, lassen sich die Ansätze in 
Top-down und Bottom-up- Ansätze unterscheiden. Der Analyserahmen Abells zur 
Marktabgrenzung stellt einen Top-down- Ansatz dar, während der Ansatz der 
Wettbewerbstheorie den Bottom-up-Ansätzen zuzurechnen ist. Abbildung 2.5 
zeigt die Abgrenzungskonzepte im Überblick. 

Die Diskussion der verschiedenen Konzepte zur Abgrenzung des relevanten Ab- 
satzmarktes sowie des relevanten Beschaffungsmarktes zeigt, daß - anders als von 
Oberparieiter behauptet - relevanter Absatzmarkt und relevanter Beschaf- 
fungsmarkt nur in Ausnahmefällen deckungsgleich sind. Betrachtet man einen mit 
Hilfe des als Top-down- Ansatz klassifizierten Analyserasters Abells abgegrenzten 
Markt, so zeigen sich folgende Unterschiede zwischen der Anbieterperspektive 
der Absatzmarktabgrenzung und der Nachfragerperspektive der Be- 
schaffungsmarktabgrenzung : 

• Anbieter und Nachfrager stimmen bezüglich der zu erfüllenden Funktion nicht 
überein, d.h. der Nachfrager definiert sein «Problem» anders als der Anbieter 
es versteht. Hier besteht ein grundsätzliches Mißverständnis bezüglich der er- 
warteten bzw. angebotenen Funktionserfüllung. Damit eine Berührung von 
Absatz- und Beschaffungsmarkt möglich ist, muß bezüglich der zu erfüllenden 
Funktion zumindest partielle Übereinstimmung in der Marktabgrenzung 
bestehen. Trifft der Nachfrager nur auf solche Anbieter, die eine wesentlich 
weniger Bausteine umfassende Funktionserfüllung anbieten als der Nachfrager 
fordert, so ist dieser gezwungen, bei verschiedenen Anbietern zu beziehen, 
d.h. Komponenten zu beschaffen und nicht Systeme zu kaufen oder Turn-key- 
Geschäfte zu tätigen. Definiert im umgekehrten Fall die Mehrzahl der 
Anbieter ihre Funktionserfüllungsdimension wesentlich umfassender als die 
Nachfrager dies bei ihrer Beschaffungsmarktabgrenzung tun, so werden die 
Anbieter gezwungen, eine Vielzahl von Komponenten anzubieten statt Ge- 
samtlösungen zu verkaufen. 

• Anbieter und Nachfrager stimmen bezüglich der Definition von Kunden- bzw. 
Lieferantengruppe nicht überein. Der Nachfrager besitzt die Merkmale nicht, 
die ihn zur Kundengruppe des Anbieters gehören lassen, z.B. ist er einer ande- 
ren Branche zuzurechnen oder aber er gehört einem Marktsegment an, das der 
Anbieter nicht bedient; gleichzeitig erscheint der Anbieter dem Nachfrager 
aufgrund der offerierten Problemlösung jedoch attraktiv, so daß er ihn zu sei- 
ner Lieferantengruppe zählen möchte. 30 Im umgekehrten Falle rechnet der 
Anbieter den Nachfrager zu seiner Zielgruppe, während der Nachfrager den 
Anbieter nicht als relevanten Lieferanten betrachtet. Dies ist beispielsweise 
dann der Fall, wenn sich ein Anbieter darum bemüht, dritte Bezugsquelle 
neben zwei bereits feststehenden Lieferanten zu werden und an den Qualitäts- 
anforderungen des Nachfragers, z.B. eines Automobilherstellers, scheitert. 

• Anbieter und Nachfrager stimmen bezüglich der Technologiedimension nicht 
überein. Dies wird dann der Fall sein, wenn der Anbieter eine Art und Weise 
der Problemlösung offeriert, die dem Nachfrager bisher unbekannt ist und die 



30 Bei dieser Art von Nachfragern kann es sich um sog. «Mitnahmekunden» handeln, die der 
Anbieter dann bedienen wird, wenn sie ihm nicht mehr Kosten verursachen als sie Gewinn 
stiften und sie Ausnahmefälle bleiben. 
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er aus diesem Grunde auch nicht in seine Beschaffungsmarktabgrenzung auf- 
genommen hat. Erlangt der Nachfrager Kenntnis von dieser neuen Techno- 
logie und erscheint sie ihm geeignet, so wird er möglicherweise seine Beschaf- 
fungsmarktabgrenzung verändern. Möglicherweise handelt es sich aber auch 
um eine angebotene Technologie, die zu der vom Nachfrager eingesetzten 
Produkt- und Prozeßtechnologie nicht kompatibel ist; in diesem Fall wird der 
Nachfrager auf eine Neudefinition seines Beschaffungsmarktes verzichten. 

Aus Sicht des Nachfragers stimmen beide Marktabgrenzungen bezüglich der 
Technologiedimension nicht überein, wenn der Nachfrager eine von anderen 
Anbietern offerierte Problemlösung sucht, die aber der betrachtete Anbieter 
nicht bereitstellen kann. Denkbar ist auch eine Situation, in der der Nachfrager 
eine Technologie sucht, die am Markt (noch) nicht angeboten wird. In diesem 
Fall wird möglicherweise der Bedarf durch Eigenfertigung gedeckt - «Make» 
statt «Buy». 

Auch der für operative Zwecke zu verwendende Bottom-up-Ansatz führt nicht 
notwendigerweise zu einer Deckung von Absatz- und Beschaffungsmarkt. Die 
von den Nachfragern als austauschbar angesehenen Lieferanten müssen nicht 
diejenigen Lieferanten sein, die auch die Nachfrager als gegeneinander austausch- 
bar ansehen. 

Die Diskussion der Abgrenzungskonzepte zeigt, daß bezüglich der zu erfüllenden 
Funktion bzw. des zu lösenden Problems zumindest partielle Übereinstimmung 
zwischen Anbieter- und Nachfragerperspektive bestehen muß, d.h. in diesem Be- 
reich müssen Absatz- und Beschaffungsmarkt miteinander korrespondieren. Vor 
dem Hintergrund der mit der Marktabgrenzung verfolgten Zielsetzung der Ent- 
wicklung von Marketingstrategien ist es für Anbieter und Nachfrager nützlich zu 
wissen, ob eine wechselseitige Zugehörigkeit zur jeweiligen Kunden- bzw. Liefe- 
rantengruppe besteht. In diesem Falle sind die Voraussetzungen gegeben, daß 
Anbieter und Nachfrager zu einem erfolgreichen Austausch gelangen. 

Zählt der Nachfrager den Anbieter nicht zu seiner Lieferantengruppe, während der 
Anbieter den Nachfrager aber zu seinem Zielmarkt rechnet, so konzentrieren sich 
die Marketinganstrengungen des Anbieters darauf, für den Nachfrager so attraktiv 
zu erscheinen, daß dieser seine Beschaffungsmarktabgrenzung neu definiert. 

Zählt der Nachfrager nicht zum Zielmarkt des Anbieters, während der Anbieter 
vom Nachfrager als attraktiver Lieferant eingestuft wird, muß sich der Nachfrager 
bemühen, mittels beschaffungsmarketingpolitischer Maßnahmen den Anbieter zu 
einer Neudefinition seiner Marktabgrenzung zu bewegen. Diese Bemühungen 
werden nur dann von Erfolg gekrönt sein, wenn der Nachfrager entweder als erster 
Vertreter eines größeren - und daher attraktiven - Marktsegmentes den Anbieter 
auf Gewinnmöglichkeiten aufmerksam macht oder aber er selbst eine solche 
Nachfragemacht repräsentiert, daß der Anbieter angezogen wird. Entspricht der 
Nachfrager vom Nachfragevolumen und den Entwicklungsmöglichkeiten 
gewissermaßen einem eigenen Segment, so tritt er in Konkurrenz zu alternativen, 
bereits bestehenden Erfolgspotentialen des Anbieters und muß sich gegenüber 
diesen behaupten. 

Im folgenden wollen wir untersuchen, in welchem Verhältnis die Messe zum rele- 
vanten Absatzmarkt eines Anbieters und zum relevanten Beschaffungsmarkt eines 
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Nachfragers stehen kann und welche Konsequenzen die möglichen Übereinstim- 
mungen für die Überlegungen eines Anbieters zur Messeselektion haben. 



C. Die Messe im Verhältnis zum relevanten Absatz- und Beschaffungsmarkt 

1. Die Beziehungen der Messe zum sachlich relevanten Absatz- und 
Beschaffungsmarkt 

Vor dem Hintergrund eines volkswirtschaftstheoretischen Marktverständnisses 
entspricht die Messe einem organisierten Markt. Ersetzt man den wirtschafts- 
theoretischen Marktbegriff des Zusammentreffens von Angebot und Nachfrage 
durch den marketingtheoretischen Begriff des relevanten Marktes, so deckt die 
Messe nur in Ausnahmefällen den Absatzzielmarkt eines Anbieters bzw. den Be- 
schaffungszielmarkt eines Nachfragers ab. Voraussetzung für die vollständige 
Entsprechung von relevantem Markt und Messe ist, daß sämtliche zum Markt des 
Anbieters zählenden Nachfrager und sämtliche in Konkurrenz zum jeweils den 
Markt abgrenzenden Anbieter stehenden Unternehmen auf der Messe vertreten 
sind. Unabhängig davon, nach welcher Abgrenzungsmethode die zum Markt ge- 
hörenden Nachfrager und Anbieter bestimmt werden, gilt: Die Wahrscheinlich- 
keit, daß alle Nachfrager und Konkurrenten des relevanten Marktes eines Anbie- 
ters auf der Messe vertreten sind, ist um so größer, je weniger Anbieter und Nach- 
frager dem Markt zuzurechnen sind. Berücksichtigt man, daß sich die Marktab- 
grenzungen der einzelnen Anbieter nicht nur hinsichtlich der Abgrenzungs- 
methode, sondern auch - bei gleicher Abgrenzungsmethode - hinsichtlich der 
Ausdehnung (Zahl und Art der Kundengruppen, Zahl und Art der Nachfrager 
sowie Zahl und Art der konkurrierenden Unternehmen) des Marktes differieren 
können, so wird deutlich, daß die Messe dem relevanten Markt eines Anbieters 
kaum entsprechen kann. Die gleichen Überlegungen lassen sich für den/die rele- 
vanten Markt/Märkte eines oder mehrerer Nachfrager anstellen. 

Die Schnittmenge von Absatz- und Beschaffungsmarkt beinhaltet also Anbieter 
und Nachfrager, die zur Zielgruppe des jeweils anderen gehören. Die Messe deckt 
jedoch nur einen Teil dieser Schnittmenge ab, denn möglicherweise stellen Anbie- 
ter, die zur Zielgruppe des Besuchers gehören, auf der Messe nicht aus, und 
Nachfrager, die zur Zielgruppe des Ausstellers gehören, besuchen die Messe nicht. 
Daneben werden jedoch auch solche Teile des Absatzzielmarktes durch die Messe 
abgedeckt, die nicht mit dem Beschaffungszielmarkt übereinstimmen, ebenso wie 
solche Bereiche des Beschaffungszielmarktes erreicht werden, die sich nicht mit 
dem Absatzzielmarkt decken. 

Ein Messeaussteller und ein Messebesucher können folglich in den folgenden 
Verbindungen zum relevanten Zielmarkt des jeweils anderen stehen: 

1) Der Aussteller gehört zur Lieferantenzielgruppe des Besuchers; der Besucher 
gehört jedoch nicht zur Kundenzielgruppe des Ausstellers. Ist dies bei der 
überwiegenden Zahl der Besucher der Fall, so wird der Messestand vor- 
nehmlich von solchen Nachfragern aufgesucht, die der Aussteller gar nicht 
erreichen wollte; der Besucher trifft im Gegenzug vornehmlich auf Aus- 
steller, die er zwar als relevant betrachtet, die ihn aber nicht beliefern wollen. 

2) Der Besucher gehört zur Kundenzielgruppe des Ausstellers; der Aussteller 
wird vom Besucher jedoch nicht zu seiner Lieferantenzielgruppe gerechnet. 
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In diesem Fall wird der Besucher den Aussteller nicht auf seinem Messe- 
stand aufsuchen. Ist dies bei der überwiegenden Zahl der zum Zielmarkt des 
Ausstellers gehörenden Besucher der Fall, so wird der Zielmarkt des Ausstel- 
lers durch die Messe zwar abgedeckt, aber der Aussteller erreicht seine 
Zielgruppe nicht. Der Besucher verpaßt demgegenüber die Chance, neue 
Anbieter ausfindig zu machen, da er seine Zielmarktdefinition nicht erweitert 
hat. 

3) Sowohl Aussteller als auch Besucher gehören zum Zielmarkt des jeweils 
anderen. Dieser Fall ist unproblematisch, da die Messe beiden die Gelegen- 
heit bietet, miteinander Kontakt aufzunehmen, falls sie sich noch nicht ken- 
nen, oder aber, ihre Beziehung zueinander zu vertiefen, falls sie bereits in 
Lieferbeziehungen zueinander stehen. 

4) Der Besucher gehört nicht zum Zielmarkt des Ausstellers und der Aussteller 
gehört nicht zum Zielmarkt des Besuchers. Ist dies in der überwiegenden 
Zahl von Besuchern und Ausstellern der Fall, so hat die Messe ihren Zweck, 
Anbieter und Nachfrager zusammenzuführen, verfehlt. 

Das Ziel eines Messeveranstalters muß es daher sein, Anbieter und Nachfrager so 
zusammenzuführen, daß (l)ein möglichst großer Überschneidungsbereich ihrer 
jeweiligen Zielmärkte besteht und daß (2) möglichst viele Anbieter und Nach- 
frager sich an der Messe beteiligen. 

Um die Beziehungen zwischen Messe und sachlich relevantem Markt zu konkre- 
tisieren, wäre zunächst zu klären, auf welcher Ebene der Marktabgrenzung die 
Gegenüberstellung erfolgen soll. Auf der Anbieterseite geht es um die Frage, wel- 
che Arena den sachlich relevanten Markt für die Messeplanung und damit auch 
die Messeselektion darstellt; auf der Nachfragerseite steht die Frage im Mittel- 
punkt, ob die strategischen Zielsetzungen dienende Marktabgrenzung oder der für 
operative Zwecke abzugrenzende Markt den relevanten Bezugspunkt der Messe- 
besuchsplanung bildet. 

Die messerelevante Planungsebene - Strategisches Geschäftsfeld oder segmen- 
tierter bzw. nicht segmentierter Markt - kann an dieser Stelle jedoch noch nicht 
festgelegt werden, da die Planungsebene von den zwischen Messe und Markt be- 
stehenden Beziehungen abhängt. 31 Daher sollen hier die Beziehungen der Messe 
zur höchsten Aggregationsebene, dem Tätigkeitsfeld der Unternehmung, unter- 
sucht werden. Als Abgrenzungskonzept dient der von Abell vorgeschlagene Ana- 
lyseraster, der auch für die Betrachtung der zwischen Messe und relevantem Be- 
schaffungsmarkt bestehenden Beziehungen herangezogen wird. 

Abell unterscheidet vier verschiedene Typen von Zielmärkten, die den Möglich- 
keiten eines Anbieters entsprechen, seinen Zielmarkt im Analyseraster abzugren- 
zen (vgl. Abb. 2.6). Anbieter, die ihren Zielmarkt entsprechend dem Typ 1 ab- 
grenzen, wenden sich mit einer speziellen Funktionserfüllung an eine bestimmte 
Zielgruppe. Ein Beispiel hierfür wäre ein Softwarehaus, das Programme für Ban- 
ken und Versicherungen entwickelt. Beim Zielmarkt vom Typ 2 bietet das Unter- 
nehmen ebenfalls eine spezielle Funktionserfüllung an, wendet sich aber an meh- 
rere Kundengruppen, so daß er verschiedene Marktsegmente abdeckt. Ein Beispiel 



31 vgl. hierzu im Detail Kapitel 4, III. 
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für einen solchen Anbieter stellt ein Softwarehaus dar, daß Programme nicht nur 
für Banken und Versicherungen, sondern auch für Architekten und Ingenieurbüros 
sowie für Steuerberater entwickelt und vertreibt. Anbieter mit einem Zielmarkttyp 
3 versuchen, verschiedene Funktionen bei ein und derselben Kundengruppe zu 
erfüllen. Ein Beispiel hierfür wäre ein Computerhersteller, der bei mittelstän- 
dischen Unternehmen komplette Problemlösungen vom Großrechner bis hin zum 
vernetzten Personal-Computer-System oder Stand-alone-Lösungen anbietet; sein 
Leistungsprogramm umfaßt dabei Beratung, Lieferung der Hard- und Software, 
Installation und Schulungen. Anbieter mit einer Zielmarktabgrenzung entspre- 
chend Typ 4 wenden sich mit einem breiten Funktionsspektrum an eine Vielzahl 
verschiedener Kundengruppen. Ein Beispiel hierfür wäre ein Computerhersteller, 
der sämtliche Funktionen der EDV-Unterstützung für den technischen und kauf- 
männischen Bereich bei verschiedenen Kundengruppen wie Handel, Banken und 
Versicherungen, Handwerk und Industrie erfüllt. 




Zielmarkt vom Typ 1 



Zielmarkt vom Typ 4 




Zielmarkt vom Typ 2 Zielmarkt vom Typ 3 



Legende: 




Zielmarkt 



Abb. 2.6 Typen von Zielmarktabgrenzungen des Anbieters 
Quelle: Abeil, 1980, S. 200 
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Bei allen vier Zielmarkttypen können die Anbieter nur eine oder aber verschie- 
dene, einander substituierende Technologien einsetzen, um die ausgewählten 
Funktionen der anvisierten Kundengruppen zu erfüllen. Als Technologien im obi- 
gen Computerbeispiel wären unterschiedliche Programmierungstechniken, unter- 
schiedlicher Aufbau bezüglich der Daten (relationaler vs. hierarchischer Aufbau) 
oder auch unterschiedliche Speichermedien (Diskette vs. CD) denkbar. 

Analog sind vier verschiedene Beschaffungsmarkttypen als Ergebnis des Nach- 
fragers denkbar, seinen relevanten Beschaffungsmarkt abzugrenzen (vgl. 
Abb. 2.7). Betrachten wir als Beispiel ein Unternehmen, bei dem die Funktion der 
Erfassung und Bearbeitung von Personaldaten auf der Dimension 
«Funktionserfüllung» angesiedelt ist, während die Technologiedimension ver- 
schiedene Möglichkeiten der Datenerfassung und -archivierung umfaßt, z.B. Ak- 
ten, Großrechnersysteme, Netzwerke. Ein Nachfrager, der seine bereits über EDV 
ablaufende Lohn- und Gehaltsabrechnung um ein System zur Personalentwick- 
lungsplanung ergänzen will (Funktionserfüllungsdimension), kann nach einem 
standardisierten Programm suchen, das er an seine besonderen Anforderungen an- 
paßt, oder aber nach einer für ihn speziell entwickelten Problemlösung 
(Technologiedimension). Als Lieferantengruppen kommen große und kleine 
Softwarehäuser, Computerhersteller, EDV-Fachhändler, Handelsketten, oder 
selbständige Programmierer infrage. Einer Zielmarktabgrenzung vom Typ 1 
würde ein Nachfrager entsprechen, der beispielsweise die notwendigen Hardware- 
Erweiterungen bei einem Händler beschafft, die entsprechende Software jedoch 
von seinen eigenen Mitarbeitern erstellen läßt. Einem Zielmarkt vom Typ 2 würde 
auch ein Nachfrager entsprechen, der auf der Suche nach einer Komplettlösung 
aus einer Hand ist. Einem Zielmarkt vom Typ 2 entspricht ein Nachfrager, der 
kein komplettes Paket aus einer Hand einkauft, sondern Hardware bei einem 
anderen Lieferanten beschafft als die Software. Einer Zielmarktabgrenzung vom 
Typ 3 entspricht ein Nachfrager, der das Problem der Personalentwicklungspla- 
nung von dem Lieferanten bzw. der Lieferantengruppe lösen läßt, die auch seine 
bisherigen Problemlösungen im Personalbereich geliefert hat. Dem Zielmarkt vom 
Typ 4 entspricht beispielsweise eine Marktabgrenzung, bei der der Nachfrager 
Computerhersteller und Händler als Lieferanten von Hardware, Händler und große 
Softwarehäuser als Lieferanten von Standardsoftware und einen selbständigen 
Programmierer für bestimmte Anpassungsarbeiten in Erwägung zieht. 

Betrachtet man die dem Abellschen Analyseraster folgende Abgrenzung des rele- 
vanten Absatzmarktes und des relevanten Beschaffungsmarktes, so lassen sich 
Entsprechungen von Messe und Markt in jeder der drei Dimensionen 
«Funktionserfüllung», «Kundengruppe» bzw. «Lieferantengruppe» und 
«Technologie» suchen. Nach dem Schwerpunkt des Messethemas lassen sich 
dementsprechend vier Typen von Messen unterscheiden: funktionsorientierte 
Messen, kundengruppenorientierte Messen, lieferantengruppenorientierte Messen 
sowie technologieorientierte Messen. Diese Messen sollen als Fachmessen im Ge- 
gensatz zu Universalmessen bezeichnet werden (vgl. Abb. 2.8). 
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Abb. 2.7 Typen von Zielmarktabgrenzungen des Nachfragers 



Messen 



Universalmessen 




kundengruppen- 



technologie- 
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Messe 



gruppen- 

orientierte 



Abb. 2.8 Messetypen 






( 1 ) Funktionsorientierte Messen 

Die Funktionserfüllung ist die gemeinsame Dimension des Absatz- und Beschaf- 
fungszielmarktes. Je nach Umfang der Funktionsdimension können zwei ver- 
schiedene Typen funktionsorientierter Fachmessen unterschieden werden: breit 
angelegte funktionsorientierte Messe oder funktionsorientierte Spezialmessen 
(vgl. Abbildung 2.9). 

Breit angelegte funktionsorientierte Messen decken innerhalb einer Hauptfunktion 
eine große Bandbreite der möglichen Teilfunktionen ab. Verwenden die Aussteller 
für die Erfüllung der Funktionen im Schwerpunkt eine einzige Technologie, so 
lassen sich solche Messen auch als Branchenmessen charakterisieren (vgl. zur 
Definition der Branche Abell, 1980, S. 197; Porter, 1983, S. 45; vgl. Abb. 2.2). 
Beispiele für breit angelegte funktionsorientierte Messen zum Thema «Bauen» 
sind die DEUBAU und die CONSTRUCTA (vgl. AUMA, 1989b, S. 46 und 
S. 96). 

Funktionsorientierte Spezialmessen decken nur wenige Teilfunktionen, im Ex- 
tremfall sogar nur eine Teilfunktion bei unterschiedlichen Kundengruppen ab. Be- 
zogen auf die Funktion «Bauen» sind hier Messen wie «Farbe», «Dach + Wand», 
«Stuck-Putz-Trockenbau» oder «Bauma» (Baumaschinenmesse) einzuordnen. 
Gegenüber der breit angelegten funktionsorientierten Messe handelt es sich bei 
funktionsorientierten Spezialmessen um solche Veranstaltungen, die nur einen 
Ausschnitt aus der Gesamtbreite der Teilfunktionen einer Hauptfunktion anbieten. 
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Abb. 2.9 Typen funktionsorientierter Fachmessen 
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Werden zu einem Messethema mehrere Messen angeboten, so können zwischen 
den Messen in sachlicher Hinsicht unterschiedlich große Überschneidungsbe- 
reiche bestehen. Dies sei an einem Beispiel verdeutlicht: Sowohl die DEUBAU 
als auch die CONSTRUCTA gehören zum Typ der breit angelegten funktions- 
orientierten Messe (Hauptfunktion «Bauen»). Die DEUBAU richtet sich an An- 
bieter, die Problemlösungen für die Teilfunktionen Bauchemie, Bauphysik, Bau- 
planung, Baufinanzierung, Rohbau, Ausbau, Montagebau, Bauschutz sowie 
Außenanlagen bieten (vgl. AUMA, 1989b). Auf der CONSTRUCTA bildet neben 
der Teilfunktion Rohbau der Innenausbau ein Schwerpunktthema. Beide Messen 
weisen hinsichtlich der Kundengruppen einen Überschneidungsbereich auf. So 
wendet sich die CONSTRUCTA im Schwerpunkt an das Bauhauptgewerbe, ins- 
besondere Bauunternehmen im Hoch- und Tiefbau, sowie an das Ausbau- und 
Bauhilfsgewerbe wie Elektroinstallationsbetriebe, Klempnereien und Glasereien 
sowie den Baustoffhandel und Architektur- sowie Ingenieurbüros, während die 
DEUBAU Bauträger, Handwerker und das Dienstleistungsgewerbe anspricht. 

Die verschiedenen Messetypen weisen unterschiedlich große Überschneidungs- 
potentiale mit dem Zielmarkt eines Anbieters auf. Das Überschneidungspotential 
der Messe mit dem Zielmarkt ist ein Indikator dafür, ob mit einer Messebeteili- 
gung der Zielmarkt eines Anbieters überhaupt erreichbar ist. 

Breit angelegte funktionsorientierte Messen wenden sich an Aussteller mit unter- 
schiedlichen Zielmarktabgrenzungen (vgl. zur Zielmarkttypologie Abell, 1980, 
S. 200; vgl. Abb. 2.6). Bei allen vier Zielmarkttypen besteht die Möglichkeit, daß 
der Aussteller zumindest einen Teil seiner Kundengruppen auf der Messe antrifft 
(vgl. Abb. 2.10). Dementsprechend können sich auf einer Branchenmesse 
Aussteller aller vier Zielmarkttypen begegnen, sofern sie sich in der gleichen 
Funktionserfüllungsdimension, z.B. Bauen, bewegen. Dabei konkurrieren 
Spezialanbieter vom Typ 1 wie Innenausstatter mit solchen Ausstellern, die einen 
breiten Funktionenkatalog bei einer Vielzahl von Kundengruppen erfüllen (Typ 
4), z. B. großen Architekturbüros, um die Gunst der Besucher. Von der Definition 
des Beschaffungszielmarktes, insbesondere von der Beschaffungsstrategie des 
Nachfragers und seiner Definition von Lieferantengruppen, d.h. seiner 
Beschaffungsmarktsegmentierung, hängt es ab, welche Aussteller die Besucher 
auf der Messe anzutreffen erwarten und welche der vorhandenen Aussteller sie 
aufsuchen wollen. 32 Anbieter mit Zielmarktabgrenzungen vom Typ 2 müssen 
dabei das Problem lösen, welche Kundengruppe sie auf der Messe ansprechen 
wollen, wenn die Messe alle Kundengruppen abdeckt, während Anbieter vom Typ 
3 sich damit auseinandersetzen müssen, für welche der verschiedenen Funktionen 
sie Lösungen auf der Messe präsentieren wollen. 33 Anbieter vom Typ 4 müssen 



32 Messebesuche werden nicht nur geplant, sondern auch spontan durchgeführt, so daß auch 
solche Aussteller Aufmerksamkeit erregen können, die ursprünglich nicht zur Lieferanten- 
zielgruppe des Nachfrager gezählt haben. Damit kann der Besuch einer Messe zu Verände- 
rungen bezüglich der Beschaffungsmarktabgrenzung führen. 

33 Die gleichzeitige Präsentation eines umfangreichen Angebotskataloges sowie die Ansprache 
mehrerer Zielgruppen durch einen Stand ist nicht so erfolgversprechend, weil der Anbieter 
sich leicht «zwischen die Stühle» setzt und keine Zielgruppe richtig erreicht bzw. keine 
Funktion angemessen darstellen kann. Eine Befragung von 4.800 Personen auf 
40 Messeständen im Jahre 1983/84 hat gezeigt, daß Besucher ein breites Spektrum ausge- 
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eine Entscheidung sowohl hinsichtlich der zu präsentierenden 
Funktionserfullungsmöglichkeiten als auch der anzusprechenden Zielgruppe 
treffen, während sich für Anbieter mit Zielmarktabgrenzungen vom Typ 1 sich 
dieses Problem nicht stellt. 




Abb. 2.10: Breit angelegte funktionsorientierte Messe bei unterschiedlichen 

Zielmarkttypen 



Handelt es sich um eine funktionsorientierte Spezialmesse, so erreichen Anbieter 
vom Typ 3 und 4 nur einen Teilbereich ihres Zielmarktes (vgl. Abb. 2.1 1). Sie 
müssen sich bei einer Messebeteiligung auf die Darstellung der Funktionen ihres 
Tätigkeitsfeldes beschränken, die die Besucher dieser Messe erwarten. Um den 
gesamten Zielmarkt abzudecken, ist die Beteiligung an mehreren Messen dieses 
Typs erforderlich, sofern sie existieren. Ein Anbieter von Baustoffen, dessen 
Marktabgrenzung dem Typ 4 entspricht, müßte sich dementsprechend sowohl an 
der «Putz-Stuck-Trockenbau» als auch an der «Dach + Wand» beteiligen, sofern 



stellter Problemlösungen weniger schätzen und übersichtliche, klar gegliederte Stände be- 
vorzugen (vgl. Benad, o.J., S. 18 ff.). 
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seine Zielmarktabgrenzung die angesprochenen Funktionen beinhaltet. Eine gute 
Entsprechung von Zielgruppe und Messebesuchem erreichen demgegenüber die- 
jenigen Aussteller, die einer Marktabgrenzung vom Typ 1 oder vom Typ 2 folgen. 

Funktionsorientierte Spezialmessen dürften bezüglich der Aussteller- und Besu- 
cherzahlen kleinere Messen sein als die breit angelegten funktionsorientierten 
Messen. Aufgrund der starken Konzentration auf eine bestimmte Funktion in 
einem breiteren Funktionsspektrum wird auf funktionsorientierten Spezialmessen 
gegenüber breit angelegten funktionsorientierten Messen eine größere Konkur- 
renzintensität herrschen. 

Aus Nachfragersicht bietet die breit angelegte funktionsorientierte Messe Pro- 
blemlösungen zu unterschiedlichen Teilfunktionen an. Sofern es sich um eine 
Branchenmesse handelt, wird aber nur eine mögliche Art und Weise der Problem- 
lösung präsentiert, so daß die Nachfrager, um einen Überblick über alternative 
Lösungsmöglichkeiten zu gewinnen, mehrere Messen aufsuchen müssen. 
Nachfrager werden daher - sofern sie in ihrer Beschaffungsmarktdefinition nicht 
gerade auf eine bestimmte Lösungsmöglichkeit festgelegt sind - solche Messen 
bevorzugen, die ein breites Spektrum alternativer Lösungen präsentieren. Breit 
angelegte funktionsorientierte Messen ziehen dann vor allem solche Nachfrager 
an, die sich über die Leistungen unterschiedlicher Lieferantengruppen informieren 
möchten. Die Anwesenheit einer Vielzahl von Anbietern mit verschiedenen Pro- 
blemlösungen ist gerade aufgrund des breiten Messethemas besonders 
wahrscheinlich. 

Funktionsorientierte Spezialmessen ziehen Nachfrager mit einem entsprechend 
schmal definierten Zielmarkt (Typ 1, Typ 2) an, da diese Messen einen konzen- 
trierten Vergleich alternativer Angebote ermöglichen. 




Abb. 2. 1 1 Funktionsorientierte Spezialmessen und Zielmarkttypen 
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Werden zu einer Hauptfunktion mehrere funktionsorientierte Messen angeboten, 
so können diese hinsichtlich der Kundengruppen und Teilfunktionen ein unter- 
schiedlich großes Überschneidungspotential aufweisen. 

In welchem Ausmaß die dargestellten Messetypen mit den unterschiedlichen Ziel- 
marktabgrenzungen von Ausstellern und Besuchern übereinstimmen, hängt davon 
ab, wie gut die verschiedenen Zielgruppen auf der Messe repräsentiert sind. So 
können bestimmte Nachfragerzielgruppen über- oder unterrepräsentiert sein, wie 
auch aus manchen Lieferantengruppen nahezu alle Anbieter auf der Messe präsent 
sind, während aus anderen Lieferantengruppen die Mehrzahl der Anbieter der 
Messe fernbleibt. Welche Anbieter auf der Messe ausstellen und welche Nach- 
frager die Messe besuchen, wird wesentlich von den Annahmen bestimmt, die 
jede Marktseite über die Marktabgrenzung der jeweils anderen Seite trifft. Je bes- 
ser die Zielmarktabgrenzungen der Aussteller und Besucher einander entsprechen, 
desto größer ist die Zufriedenheit auf beiden Marktseiten, da jede Marktseite die 
für sie relevante Zielgruppe erreicht. 34 



(2) Kundengruppenorientierte Messen 

Kundengruppenorientierte oder -spezialisierte Messen wenden sich ausschließlich 
an eine Kundengruppe. Beispiele für diesen Messetyp sind die «IHM - Inter- 
nationale Handwerksmesse» (vgl. AUMA, 1989b, S. 142) sowie die «iba - Inter- 
nationale Bäckerei-Fachausstellung» (vgl. AUMA, 1989b, S. 9). Kunden- 
gruppenorientierte Messen decken unterschiedlichste Funktionen mit unterschied- 
lichen Technologien ab (vgl. Abb. 2.12). 




Abb. 2. 12 Typen kundengruppenorientierter Messen (Beispiele) 



34 Dies gilt natürlich nur unter der Prämisse, daß die Nachfrager die Messe auch tatsächlich be- 
suchen, und dort auf die erwarteten Aussteller treffen. 
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Kundengruppen können enger oder weiter definiert werden, so daß sich auch hier, 
ähnlich wie bei den funktionsorientierten Messen, breit angelegte Kundengrup- 
penmessen und spezialisierte Kundengruppenmessen unterscheiden lassen (vgl. 
Abb. 2.12). So entspricht beispielsweise die «IHM - Handwerksmesse» einer 
weiten Auslegung der Kundengruppe. Als Besucher treten Konditoren, Fleischer, 
Handwerker aus dem Kfz-Bereich u.ä. auf. Demgegenüber spricht die «iba - 
Bäckerei-Fachausstellung» eine Kundengruppe an, die einen Ausschnitt der durch 
die Handwerksmesse anvisierten Besuchergruppe darstellt. Die engere Kunden- 
gruppenabgrenzung geht auch mit einem schmaleren Angebot bezüglich der 
Funktionserfüllung einher. So präsentiert sich auf der IHM ein breiteres Angebot 
als auf der Bäckerei-Fachausstellung, die ein tieferes Funktionsspektrum offeriert 
und auf der vornehmlich Maschinen und Geräte für Konditoreien und Bäckereien, 
Backöfen, Ladenbau und Backmittel zeigt werden. 

Zwischen kundengruppen- und funktionsorientierten Messen können Überschnei- 
dungsbereiche bestehen (vgl. Abb. 2.13), so daß ein partielles Konkurrenz- 
verhältnis entsteht. Beide Messetypen können einander aber auch ergänzen, etwa 
wenn sich auf einer kundenorientierten Messe eine geringere Menge von Ausstel- 
lern zu einer speziellen Funktion präsentiert als auch einer funktionsorientierten 
Messe. So wendet sich die kundengruppenorientierte IHM ausschließlich an 
Handwerker; Handwerker sind aber auch auf vielen funktionsorientierten Messen 
vertreten. Überschneidungen bestehen dann, wenn der auf der IHM vorgestellte 
Investitions- und Ausrüstungsbedarf für die Metallverarbeitung, das KFZ-, 
Fleischer- , Bäcker- und Konditorhandwerk auch auf einer funktionsorientierten 
Messe vorgestellt wird. So zeigt beispielsweise die auch von Handwerkern be- 
suchte «METAV - Der Markt für Metallverarbeitung» ebenfalls Präzisionswerk- 
zeuge (vgl. AUMA, 1991, S. 27). 
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Abb. 2.13 Mögliche Überschneidungen zwischen kundengruppen- und funk- 
tionsorientierten Messen 
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Kundengruppenorientierte Messen harmonieren mit den verschiedenen Zielmarkt- 
abgrenzungen des Anbieters unterschiedlich gut. Während Zielmärkte vom Typ 1 
und 3 je nach Breite der Funktionsorientierung der Messe eine gute Zielmarkt- 
abdeckung bieten, wird bei den Zielmärkten vom Typ 2 und 4 eine nur partielle 
Abdeckung erreicht. Um die Kundengruppe zu durchdringen, sind beim Zielmarkt 
vom Typ 4 mehrere kundenorientierte Messen notwendig, während beim Ziel- 
markttyp 2 weitere funktionsorientierte Messen beschickt werden müssen (vgl. 
Abb. 2.14). 




Abb. 2.14 Kundengruppenorientierte Messen und Zielmarkttypen (Beispiele) 35 



35 Aufgrund der vielfältigen Funktionen, die auf einer kundengruppenorientierten Messen ge- 
zeigt werden können, sind die Unterfunktionen nicht notwendigerweise Bestandteil einer 
einzigen Gesamtfunktion. Beispielsweise werden auf der Handwerksmesse Problemlösungen 
zu den Funktionsbereichen Metallbearbeitung und Ladeneinrichtung gezeigt. 
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Aus Nachfragersicht bieten kundengruppenorientierte Messen die Möglichkeit, 
vielfältige Beschaffungsmärkte abzudecken, da sich Anbieter unterschiedlichster 
Problemlösungen auf der Messe versammeln. Sofern es sich um einen Beschaf- 
fungsmarkt handelt, der für die Gruppe, der das Unternehmen angehört, ver- 
gleichsweise spezifisch ist, z.B. branchenspezifische Problemlösungen, bestehen 
gute Chancen, daß der Beschaffungsmarkt von der kundengruppenorientierten 
Messe abgedeckt wird. Handelt es sich demgegenüber um Probleme, für die im 
allgemeinen keine nachfrager- oder nachfragergruppenspezifischen Lösungen 
erforderlich sind, z.B. Textverarbeitung mit Hilfe von Personal Computern, er- 
scheinen funktionsorientierte Messen besser geeignet, um den Beschaffungsziel- 
markt zu erreichen und die entsprechenden Lieferantengruppen aufzustöbem. 
Kundengruppenorientierte Messen können im übrigen mit allen Typen der nach- 
fragerspezifischen Marktabgrenzung übereinstimmen, insbesondere aber dann, 
wenn es sich um nur eine Lieferantengruppe handelt. Hier ist die Wahrscheinlich- 
keit, daß die Mehrheit der Anbieter kundengruppenspezifischer Lösungen in die- 
sem Funktionsbereich auf der Messe vertreten ist, besonders groß. 

Entsprechend bietet die kundengruppenorientierte Messe dem Anbieter ein hohes 
Kontaktpotential, wobei die Chance, die Kundengruppe zu erreichen, davon ab- 
hängt, welchen Hallen bzw. Funktionen die Besucher ihr Hauptinteresse zuwen- 
den und welcher thematischen Gliederung die Messehallen folgen. 

Für operative Marketingzwecke lassen sich die Kundengruppen in Mikrosegmente 
zerlegen. Eine kundengruppenorientierte Messe kann dabei alle, mehrere oder nur 
einige Mikrosegmente ansprechen. Die verschiedenen Mikrosegmente können auf 
einer Messe in unterschiedlichem Maße repräsentiert sein. 

(3) Lieferantengruppenorientierte Messen 

Die lieferantengruppenorientierte Messe bildet das Gegenstück zur kundengrup- 
penorientierten Messe. Während sich die kundengruppenorientierte Messe aus- 
schließlich an eine Kundengruppe wendet und anbieterseitig definiert ist, ist die 
lieferantengruppenorientierte Messe nachfragerseitig bestimmt und konzentriert 
sich auf eine einzelne Lieferantengruppe (z.B. Erfindermesse, Zuliefermesse). 

Entsprechend finden sich hier Aussteller, die Problemlösungen zu unterschied- 
lichsten Funktionen vorstellen und die vielfältige Technologien einsetzen. Da die 
Zugehörigkeit zur Lieferantengruppe das dominierende Bestimmungsmerkmal ist, 
werden von einer lieferantenorientierten Messe Anbieter aller Zielmarkttypen 
angezogen. 

Ist eine Lieferantengruppe sehr breit definiert, z.B. Industrie, so muß eine ein- 
schränkende Benennung, etwa eine Funktions- oder Technologiespezialisierung, 
hinzutreten. Erfindermessen beispielsweise sind völlig unspezifisch bezüglich der 
Art der ausgestellten Produkte. Gelingt es nicht, ein funktionsorientiertes The- 
mengebiet zu spezifizieren, so besteht eine sehr geringe Kontaktchance der Liefe- 
ranten zu potentiellen Nachfragern. Daher tragen die meisten lieferantenorien- 
tierten Messen einen Zusatz, der auf das zu erwartende Funktionsspektrum hin- 
weist. Ein Beispiel hierfür ist die «interzum - Internationale Zuliefermesse für 
Möbelfertigung, Innenausbau und Raumausstattung - Maschinen für die Polster- 
industrie», bei der nur noch die Technologiedimension offen bleibt (AUMA, 
1991, S. 119). 
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Aus Sicht der Nachfrager präsentiert eine Lieferantengruppe auf einer lieferan- 
tenorientierten Messe Ausschnitte ihres Leistungsangebots. In welchem Maße es 
gelingt, die Abgrenzungen von Absatz- und Beschaffungsmarkt zur Deckung zu 
bringen, hängt von der Breite der auf der Messe präsentierten Funktionen und der 
Vielfalt der bei der Entwicklung von Problemlösungen eingesetzten Technologien 
ab. 



(4) Technologieorientierte Messen 

Der Fokus einer technologieorientierten Messe läßt sich auf die vom Anbieter 
oder vom Nachfrager eingesetzte Technologie beziehen (anbieterorientierte oder 
nachfragerorientierte Bestimmung des Messethemas) oder auf beide. Probleme 
wirft ein technologieorientierter Fokus dadurch auf, daß mit einer Technologie 
oftmals eine Vielzahl von Funktionen erfüllt werden kann bzw. aus dem Einsatz 
einer Technologie unterschiedliche Bedarfe resultieren. Daher wird die Techno- 
logiedimension häufig um eine Funktionsbezeichnung ergänzt. Die beiden 
Dimensionen «Technologie» und «Funktionserfüllung» stellen Umschreibungen 
von Produkten dar, so daß eine um die Funktionsbenennung ergänzte technolo- 
gieorientierte Messe auch als Produktmesse bezeichnet werden kann. 

Ein Beispiel für eine nachfrager- und anbieterseitig technologiebestimmte Messe 
stellt die «electronica - Internationale Fachmesse für Bauelemente und Baugrup- 
pen der Elektronik» dar, in der die Funktionserfüllung und damit der Produkt- 
bezug bereits im Namen anklingt. Auf der «electronica» wird eine Vielzahl von 
Problemlösungen angeboten, die aus dem Einsatz der Mikroelektronik zum Teil 
bei den Anbietern, zum Teil bei den Nachfragern resultieren. Dementsprechend 
werden auch solche Problemlösungen angeboten, die den Nachfrager beim Einsatz 
der Mikroelektronik als Prozeßtechnologie oder Produkttechnologie unterstützen, 
z.B. Labor- und Prüffeldausstattungen (vgl. AUMA, 1989b, S. 155). Ein weiteres 
Beispiel einer Produktmesse ist die «Internationale Funkausstellung Berlin», die 
Unterhaltungs-, Kommunikations- und Informationselektronik als Angebots- 
schwerpunkt definiert (vgl. AUMA, 1989b, S. 11). Hier steht ein anbieterorien- 
tierter Technologieschwerpunkt im Vordergrund, wobei ebenfalls die Mikro- 
elektronik als Technologie zugrunde liegt. Gegenüber der electronica werden je- 
doch andere Funktionen angesprochen, wobei durchaus Überschneidungsbereiche 
vorhanden sein können. 

Ein Beispiel für eine nachfragerseitig dominierte technologieorientierte Messe ist 
die «Ceramitec», auf der Maschinen, Geräte, Anlagen, Verfahren und Rohstoffe 
für die gesamte Keramik und Pulvermetallurgie vorgestellt werden (AUMA, 1991, 
S. 153). 

Potentielle Aussteller auf einer technologieorientierten Messe sind diejenigen 
Anbieter, die diese Technologie bei ihren Problemlösungen verwenden oder aber 
Kundengruppen haben, die diese Technologie einsetzen, und für die sie daher ent- 
sprechende Problemlösungen konzipiert haben. Letzteres setzt eine genaue 
Kenntnis der Prozeß- bzw. Produkttechnologie der Nachfrager voraus. Als 
Messebesucher kommen zum einen solche Nachfrager in Betracht, die eine Funk- 
tion mit Hilfe einer bestimmten Anbietertechnologie erfüllen wollen. Dies setzt 
voraus, daß die Nachfrager bereits relativ genaue Vorstellungen über mögliche 
Problemlösungen besitzen. Zum anderen können solche Nachfrager die Messe 
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besuchen, die aufgrund dieser Technologie nach Problemlösungen für verschie- 
dene aus dem Technologieeinsatz resultierende Funktionen suchen. 

Technologieorientierte Messen sprechen daher Anbieter und Nachfrager mit Ziel- 
marktabgrenzungen aller vier Typen an. Setzt ein Anbieter unterschiedliche 
Technologien ein, um bestimmte Funktionen einer oder mehrerer Kundengruppen 
zu erfüllen, muß er mehrere technologieorientierte, kundengruppen- oder funk- 
tionsorientierte Messen besuchen, um sein gesamtes Leistungsspektrum bei seiner 
Kundengruppe bzw. seinen Kundengruppen präsentieren zu können. 

Technologieorientierte Messen eröffnen ebenso wie lieferantenorientierte Messen 
nur dann eine Möglichkeit der Zielmarktabdeckung, wenn es gelingt, das Funk- 
tionsspektrum einzugrenzen. Sämtliche möglichen Funktionen bei Einsatz einer 
einzigen Technologie auf einer Messe darzustellen, führt zu größter Unübersicht- 
lichkeit und zur Orientierungslosigkeit der Messebesucher (bei einer anbieterseitig 
definierten Messe) bzw. zur Konzeptionslosigkeit der Aussteller (bei einer 
nachfragerseitig definierten Messe), da die Aussteller nicht wissen, welche Pro- 
blemlösungen von den Besuchern erwartet werden bzw. wegen welcher Beschaf- 
fungsmärkte die Besucher die Messe aufsuchen. Da der Aussteller auf der Messe 
auf Aussteller treffen kann, die völlig andere Zielmarktabgrenzungen vorgenom- 
men haben, insbesondere bezüglich der Funktionserfüllungsdimension, und mit 
denen er nicht in Konkurrenzbeziehung steht, muß die Messe eine sehr klare the- 
matische Untergliederung aufweisen, damit ein Nachfrager zu beurteilen vermag, 
ob auf dieser Messe für ihn relevante Problemlösungen vorgestellt werden. 



(5) Universalmessen 

Das besondere Kennzeichen von Universalmessen im Gegensatz zu den Fach- 
messen besteht darin, daß ein spezifisches Messethema fehlt. Sie geben einen 
Überblick über eine Vielzahl von Funktionen und Technologien für unterschied- 
liche Kunden- und Lieferantengruppen. Universalmessen sind vor allem in Ent- 
wicklungs- und Schwellenländern verbreitet, während in den Industrieländern die 
Fachmessen überwiegen. In Deutschland finden keine Universalmessen mehr 
statt. 

Da die Universalmesse eine Vielzahl von Ausstellern aus unterschiedlichsten 
Märkten vereinigt, scheint sie in erster Linie für solche Anbieter geeignet zu sein, 
die über ein breites Funktionsspektrum verfügen und sich an vielfältige Kunden- 
gruppen, z.B. Branchen, in diesem Land wenden. Anbieter mit einer sehr starken 
Fokussierung auf eine bestimmte Teilfunktion bzw. auf eine spezifische Kunden- 
gruppe treffen auf nicht genügend Besucher ihrer Zielgruppe, um ihren Zielmarkt 
erreichen zu können. Dementsprechend finden sich auf Universalmessen auch 
eher Nachfrager mit einer unspezifischen Beschaffungsmarktdefinition, d.h. einer 
nur vagen Vorstellung von zu erfüllenden Funktionen und einsetzbaren Techno- 
logien und einer sehr breiten Abgrenzung von Lieferantengruppen, etwa über die 
Länderzugehörigkeit, da es sich vorwiegend um Auslandsmessen handelt. 

Zusammenfassend läßt sich feststellen, daß die Zielmarkttypen 1 und 2 durch alle 
Messetypen repräsentiert werden, die hinsichtlich Funktion und/oder Kunden- 
gruppe und/oder Technologie mit dem Zielmarkt korrespondieren. Anbieter vom 
Zielmarkttyp 3 erreichen auf funktionsorientierten Spezialmessen nur eine Teil- 
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menge ihrer Zielkunden, da sich die die Messe besuchenden Nachfrager nur für 
einen Ausschnitt aus dem Funktionsspektrum des Anbieters interessieren. Um 
seine Zielgruppe vollständig zu erreichen, müßte ein Anbieter mehrere funktions- 
orientierte Spezialmessen besuchen. Anbieter mit einer Zielmarktabgrenzung vom 
Typ 4 können auf einer funktionsorientierten Spezialmesse nur eine Teilmenge 
ihrer Zielkunden erreichen, während auf einer kundenorientierten Spezialmesse 
einzelne Funktionen außer Acht bleiben. Die beste Abdeckung kann bei dieser 
Zielmarktdefinition über eine breit angelegte funktionsorientierte Messe erreicht 
werden, wobei allerdings das Problem besteht, daß sich nicht alle Funktionen auf 
einem Messestand präsentieren lassen und nicht alle Kundengruppen mit einem 
einzigen Messestand gleichermaßen angesprochen werden können. 

Betrachtet man die Aussteller auf einer Messe, so können sich die Zielmarkt- 
abgrenzungen in unterschiedlichem Ausmaß überschneiden (vgl. Abb. 2.15) bis 
hin zum völlige Fehlen eines Zusammenhanges. Damit kann auf einer Messe je 
nach Zielmarktabgrenzung der Aussteller unterschiedliche Konkurrenzintensität 
herrschen. Grenzen beispielsweise alle Aussteller ihren Zielmarkt gleich ab (vgl. 
die Typen 1 bis 4 in Abbildung 2.15), so herrscht große Konkurrenzintensität auf 
solchen Messen, die den Zielmarktabgrenzungen der Aussteller am nächsten 
kommen. Grenzen also alle Aussteller ihren Zielmarkt entsprechend Typ 1 ab, so 
herrscht auf kundengruppenorientierten und funktionsorientierten Spezialmessen 
stärkerer Wettbewerb zwischen diesen Anbietern 36 als auf einer breit angelegten 
funktionsorientierten Messe oder einer Branchenmesse. Beim Zielmarkt vom Typ 
4 hängt die Konkurrenzintensität der Anbieter untereinander davon ab, welche 
Kundengruppe mit welcher Funktionserfüllung auf der Messe angesprochen wer- 
den soll. Messestände können jeweils unterschiedliche oder ähnliche Ausschnitte 
aus dem «Marktwürfel» repräsentieren. 

Grenzen Anbieter ihre Zielmärkte entsprechend den Typen 6 bis 9 ab, so können 
technologieorientierte Messen dazu beitragen, daß sich die Anbieter aus dem Weg 
gehen - jede technologieorientierte Messe entspricht einer «Scheibe» des Marktes 
(vgl. auch Abb. 2.2) - während funktionsorientierte oder kundengruppenorientierte 
Messen das Wettbewerbs Verhältnis fördern. 

Die Wahl des Messetyps wird damit - analog zur Wahl des Zielmarkttyps - durch 
die Wettbewerbsstrategie eines Ausstellers und die Zielmarktabgrenzung seiner 
Konkurrenten bestimmt. Ein Anbieter kann den Messetyp so wählen, daß er nur 
einer ausgewählten Reihe von Konkurrenten auf einer Messe begegnet oder daß er 
sich möglichst vielen Konkurrenten auf der Messe stellt. Wettbewerbsstrategie 



36 Die Ausführungen zum Wettbewerb zwischen den Anbietern beziehen sich auf den Markt, 
nicht auf die Messe. Die Anbieter konkurrieren auch um die Aufmerksamkeit und das Inter- 
esse der Messebesucher miteinander, da für Messebesucher aufgrund der allgemein mensch- 
lichen begrenzten Aufnahmefähigkeit und Verarbeitungskapazität neuer Informationen eine 
natürliche Grenze der Messebesuchsdauer besteht - abgesehen davon, daß natürlich auch die 
Öffnungszeiten und die Dauer der Messe begrenzt ist. Ein Messebesucher beschränkt den 
Besuch einer Messe auf ein bis drei Tage (vgl. die Angaben in den FKM-Besucherstruktur- 
tests; AUMA, 1992), so daß er täglich die Zahl der zu besuchenden Messestände gegen die 
Verweildauer auf jedem Messestand abwägen muß. Dieses Selektionsproblem stellt sich 
allerdings nur, wenn der Besucher sich für mehr Aussteller interessiert als er vor dem Hinter- 
grund seiner begrenzten Informationsverarbeitungskapazität und der zeitlichen Restriktionen 
verkraften kann (vgl. hierzu auch die Ausführungen in Kapitel 3 unter I.C.l). 
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und Strategiestil gegenüber den Konkurrenten bestimmen somit die Wahl des 
Messetyps. Über den Erfolg der Messebeteiligung entscheiden die auf der Messe 
tatsächlich erreichten Nachfrager und die Anwesenheit sowie die Art der Messe- 
beteiligungskonzeption derjenigen Wettbewerber, mit denen der Anbieter auf- 
grund der auf dem Messestand präsentierten Problemlösungen in die «Arena» 
steigt. 

Damit entspricht die Wahl der Messe der Wahl der Wettbewerbsarena. Die Messe 
stellt eine Situation dar, in der der Anbieter sich im Angesicht der anvisierten 
Kundenzielgruppe den von ihm (innerhalb bestimmter Grenzen) gewählten Kon- 
kurrenten 37 im Wettbewerb stellt. 
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Abb. 2.15: Markttypen" 

Quelle: Abeil, 1980, S. 200 



2. Die Beziehungen der Messe zum zeitlich relevanten Absatz- und 
Beschaffungsmarkt 

In zeitlicher Hinsicht besteht dann Identität zwischen der Messe und dem Absatz- 
markt eines Anbieters, wenn dieser seinen Absatzmarkt auf die Dauer der Messe 
beschränkt. Dies ist dann der Fall, wenn der Anbieter seine Produkte nur über 
Messebeteiligungen absetzt. Aus Sicht der Nachfrager besteht dann Identität zwi- 
schen Messe und Beschaffungsmarkt, wenn der Nachfrager seinen Beschaf- 
fungsmarkt auf die Dauer der Messe beschränkt, also bestimmte Produkte nur auf 
Messen einkauft. Voraussetzung ist dabei, daß der Besucher sich während der 



37 Der Anbieter kann nicht bestimmen, welche Konkurrenten auf welcher Messe ausstellen. 
Stellen die Konkurrenten jedoch auf unterschiedlichen Messen aus, die für ihn auch in Be- 
tracht kommen, so kann er die Messe wählen, die seiner Wettbewerbsstrategie am besten 
entgegenkommt (vgl. hierzu im einzelnen Kapitel 4, IV. C.). 
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gesamten Messedauer auf der Messe aufhält. Besucht er die Messe nur an einigen 
Tagen, wäre der Beschaffungsmarkt auf diese Zeit zu beschränken, so daß der 
Beschaffungsmarkt zeitlich kürzer zu fassen ist als die Messedauer. Sowohl für 
den Absatz- als auch für den Beschaffungsmarkt kann eine solche zeitliche 
Beziehung zwischen Messe und Markt als Ausnahmefall angesehen werden, da 
beide Märkte in der Regel für einen längeren Zeitraum bestimmt werden als den 
der Messedauer. Messe und relevanter Markt entsprechen einander also in der 
zeitlichen Dimension nur im Ausnahmefall. 



3. Die Beziehungen der Messe zum räumlich relevanten Absatz- und 
Beschaffungsmarkt 

Nach der Herkunft von Ausstellern und Besuchern lassen sich regionale, nationale 
und internationale Messen voneinander unterscheiden (Blom, 1960, S. 18; Groth, 
1982, S. 58). 

Auf regionalen Messen stellen Aussteller mit Sitz in dieser Region aus, wobei mit 
«Sitz» nicht notwendigerweise der Unternehmenshauptsitz, sondern auch eine 
Niederlassung oder Vertretung gemeint sein kann. Sie treffen überwiegend auf 
Nachfrager, die ebenfalls in dieser Region beheimatet sind, jedoch auch aus ande- 
ren Regionen des In- und Auslandes stammen können. 

Auf nationalen Messen befinden sich überwiegend Aussteller aus dem Inland. 
Ihnen stehen Besucher aus dem Inland gegenüber, wobei in der Regel der Anteil 
der Besucher aus der Region des Veranstaltungsortes den Anteil der Besucher aus 
den jeweiligen anderen Regionen übertrifft. Nationale Messen können jedoch 
auch Besucher aus dem Ausland anziehen. 

An internationalen Messen nehmen Unternehmen aus dem In- und Ausland teil. 
Die Zahl der nationalen Aussteller übertrifft dabei häufig die Zahl der internatio- 
nalen Aussteller (vgl. AUMA, 1989b). Auf der Nachfragerseite befinden sich Be- 
sucher aus der Region, dem Inland und dem Ausland. Nationale Besucher machen 
den größten Anteil der Messebesucher aus, unter denen wiederum die Besucher 
aus der Region der Messestadt den größten Anteil haben. 

Findet am gleichen Veranstaltungsort eine regionale, eine nationale und eine 
internationale Messe statt, so ist das Einzugsgebiet der internationalen Messe 
größer als der nationalen oder regionalen Messe. Finden die verschiedenen Messe- 
typen an unterschiedlichen Veranstaltungsorten statt, so gibt es unterschiedlich 
große Überschneidungsbereiche zwischen den einzelnen Messetypen. 

Ob eine Messe nach den oben dargestellten Kriterien als regionale, nationale oder 
internationale Messe einzustufen ist, wird nicht nur von der Größe des Einzugs- 
gebietes bestimmt, sondern hängt auch vom Messeveranstaltungsort ab. Zu einer 
Messe, die im Grenzgebiet eines Landes stattfindet, kommen nicht nur Besucher 
und Aussteller dieses Landes, sondern auch Besucher und Aussteller angrenzender 
Länder. Nach den oben genannten Kriterien ist diese Messe als internationale 
Messe einzustufen, obwohl die räumliche Entfernung des Messeortes zum Sitz des 
Ausstellers oder Besuchers genauso groß ist wie bei einer regionalen oder 
nationalen Messe, deren Veranstaltungsort in der Mitte eines Landes liegt. Die 
Unterscheidung von regionalen, nationalen und internationalen Messen weist also 
erhebliche Schwächen auf. 
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Unabhängig vom Sitz seines Unternehmens kann ein Anbieter seine Zielmärkte 
bzw. sein Tätigkeitsfeld räumlich auf eine Region beschränken (regionaler Ab- 
satzmarkt), mehrere Regionen oder das Land insgesamt abdecken (überregionaler 
oder nationaler Absatzmarkt) oder aber seinen Zielmarkt auf mehrere Länder 
ausdehnen (internationaler Absatzmarkt). Ebenso können Nachfrager ihre Be- 
schaffung auf Anbieter einer Region (regionaler Beschaffungsmarkt) beschränken, 
ihre Beschaffungszielmärkte jeweils auf mehrere Regionen oder das Land 
(überregionaler oder nationaler Beschaffungsmarkt) bzw. mehrere Länder be- 
ziehen (internationaler Beschaffungsmarkt). 

Es stellt sich die Frage, welche Zielmarktabgrenzung durch welchen Messetyp am 
besten abgedeckt wird. Die Größe des Überschneidungspotentials von Messe und 
Absatzzielmarkt hängt ceteris paribus im wesentlichen von den folgenden Fak- 
toren ab: 

• dem Messeveranstaltungsort 

• dem Einzugsbereich der Messe (regionale, nationale, internationale Messe) 

• der räumlichen Ausdehnung des Absatzzielmarktes (regionaler, nationaler 
oder internationaler Markt) 

• der räumlichen Verteilung der Nachfrager (Konzentration auf Regionen oder 
Länder bzw. Gleichverteilung) 

• der räumlichen Marktabgrenzung der Nachfragerseite (regional, national oder 
international) 

• der räumlichen Verteilung der Lieferanten dieser Nachfrager (Konzentration 
auf Länder oder Regionen bzw. Gleichverteilung). 

Um diesen Zusammenhang zu verdeutlichen, wollen wir exemplarisch einen 
Anbieter mit einer internationalen Marktabgrenzung betrachten. Der internationale 
Absatzmarkt läßt sich aufsplitten in mehrere nationale Absatzmärkte, die sich 
wiederum in regionale Absatzmärkte unterteilen lassen (vgl. Abb. 2.16). 




Abb. 2. 16 Struktur eines internationalen Absatzmarktes 
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Der so strukturierte internationale Absatzmarkt weist mit einer internationalen 
Messe dann das größte Überschneidungspotential auf, wenn die Messe in der 
Region RI des Landes LI stattfindet. Zu dieser Messe kommen überwiegend 
Besucher aus der Region RI, aber auch aus den Regionen R2 und R3, so daß ein 
relativ großer Teil des Landes LI abgedeckt werden könnte. Darüber hinaus kön- 
nen Nachfrager aus dem Land L2 die Messe besuchen, deren Anteil jedoch ge- 
ringer sein wird als der Anteil der aus dem Messeland stammenden Nachfrager. 
Um die Nachfrager des Landes L2 zu erreichen, müßte der Anbieter eine in 
diesem Land stattfindende Messe beschicken. Eine internationale Messe weist mit 
diesem Markt dann ein besonders großes Überschneidungspotential auf, wenn der 
Messeort von allen drei Regionen gleich weit entfernt ist. Besteht zwischen der 
internationalen Messe des Landes 1 und der internationalen Messe des Landes 2 
ein möglichst geringer Überschneidungsbereich, so werden durch die Messe im 
Land L2 möglicherweise Besucher aus dem Land LI erreicht, die auf der Messe in 
LI nicht vertreten waren. Bei dieser Konstellation wäre der internationale 
Absatzmarkt durch zwei internationale Messen recht gut abzudecken. 

Ein gleich großes Überschneidungspotential könnte jedoch auch durch unter- 
schiedliche Kombinationen von internationalen, nationalen und regionalen 
Messen erzielt werden. Welches Überschneidungspotential größer ist, hängt von 
der Zielmarktdefinition der Nachfrager ab. 

Grenzen die Nachfrager der Region RI ihren Beschaffungszielmarkt überwiegend 
regional ab, so werden sie eher eine Regionalmesse besuchen als eine internatio- 
nale Messe, da sie auf der Regionalmesse auf Aussteller dieser Region treffen. 
Grenzen die Nachfrager der Region RI ihren Beschaffungszielmarkt national ab, 
konzentriert sich jedoch ein Teil der Lieferanten auf die Region, so wird das 
Überschneidungspotential mit einer Regionalmesse ebenfalls größer sein als mit 
einer nationalen oder internationalen Messe. Grenzen die Nachfrager ihren Be- 
schaffungsmarkt national ab und verteilen sich die Lieferanten gleichmäßig auf 
die einzelnen Regionen, so wird das Überschneidungspotential mit einer natio- 
nalen oder internationalen Messe in diesem Land größer sein als mit einer regio- 
nalen Messe. Grenzen die Nachfrager ihren Beschaffungsmarkt international ab 
und konzentrieren sich die Nachfrager auf eine bestimmte Region eines Landes, 
so verspricht eine Regionalmesse einen größeren Überschneidungsbereich. 
Grenzen die Nachfrager ihren Beschaffungsmarkt international ab und konzen- 
trieren sich die Lieferanten in einem bestimmten Land, sind aber innerhalb dieses 
Landes verhältnismäßig gleichmäßig auf die einzelnen Regionen verteilt, so wer- 
den die Nachfrager eine nationale oder internationale Messe in diesem Land be- 
suchen. 

Diese Ausführungen zeigen, daß eine allgemeingültige Aussage darüber, welcher 
Messetyp mit welcher Zielmarktabgrenzung am besten korrespondiert, nicht 
möglich ist, sondern von der jeweiligen Situation des Anbieters und Nachfragers 
abhängig ist. Für den Beschaffungsmarkt gelten die Ausführungen analog. 



4. Die Beziehung zwischen der räumlichen und der sachlichen Dimension der 
Messetypen 

Wir sind bei der Diskussion der räumlichen Dimension von Messe und Markt da- 
von ausgegangen, daß Anbieter und Nachfrager ihren Absatzzielmarkt sachlich in 
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gleicher Weise definieren und daß auch die Messen sich nicht in sachlicher Hin- 
sicht, sondern nur durch die räumliche Dimension voneinander unterscheiden. Wir 
wollen nun die Annahme der sachlichen Identität von Messen aufgeben und 
verschiedene sachliche Messetypen gegen die drei räumlichen Messetypen kontra- 
stieren. 

Geht man davon aus, daß eine Messe Anbieter und Nachfrager zusammenführen 
soll, besteht eine kritische Masse, 38 d.h. eine bestimmte Zahl von Anbietern und 
Nachfragern, die auf einer Messe vertreten sein müssen, damit eine Messeveran- 
staltung zu gewünschten Ziel führt. Da die Zahl der Messeteilnehmer zum Zeit- 
punkt der Messeplanung durch die Messegesellschaft nicht exakt prognostiziert 
werden kann, sind Indikatoren notwendig. Als ein solcher Indikator kann das 
Aussteller- und Besucherpotential angesehen werden. Als Ausstellerpotential kann 
die Gesamtheit derjenigen Anbieter angesehen werden, deren Absatzzielmarkt 
eine Verbindung zum sachlich relevanten Messethema aufweist. Als Besucher- 
potential ist analog die Gesamtheit derjenigen Nachfrager anzusehen, deren Be- 
schaffungszielmarkt eine Verbindung zum sachlich relevanten Messethema be- 
sitzt. 

Als Universalmesse ist eine Regionalmesse dadurch gekennzeichnet, daß sie 
Aussteller und Besucher unterschiedlicher Gesamtmärkte vereinigt, wobei die 
Herkunft der Aussteller und Besucher auf die Region beschränkt ist. Sofern 
möglichst viele Anbieter und Nachfrager an der Messe teilnehmen, gibt diese 
Messe die Wirtschaftsstruktur der Region wieder. Das Messethema kann daher 
nur aus der räumlichen Situation resultieren. 

Als funktionsorientierte Messe trifft eine Regionalmesse nur dann auf ein ausrei- 
chendes Aussteller- und Besucherpotential, wenn sie ein breites Funktionsspek- 
trum bei unterschiedlichen Kundengruppen anspricht. Spezielle funktionsorien- 
tierte Fachmessen scheiden damit aus (Typ 12). Die gewählte Funktion muß dem 
Wirtschaftszweig entstammen, der die Region beherrscht. 

Als kundengruppenorientierte Fachmesse ist eine Regionalmesse nur denkbar, 
wenn die Kundengruppe einen starken Wirtschaftszweig der Region repräsentiert. 
Das gleiche gilt für eine technologie-funktionsorientierte Messe. 

Nationale und internationale Messen sind in Kombination mit allen sachlichen 
Dimensionen der Messe denkbar. 

Eine Regionalmesse in der Form einer funktionsorientierten Messe trifft nur dann 
auf ein ausreichendes Aussteller- und Besucherpotential, wenn sie ein breites 
Funktionsspektrum bei unterschiedlichen Kundengruppen anspricht. Spezielle 
funktionsorientierte Fachmessen scheiden damit aus. Die gewählte Funktion muß 
dem Wirtschaftszweig entstammen, der die Region beherrscht. 

Als kundengruppenorientierte Fachmesse ist eine Regionalmesse nur denkbar, 
wenn die Kundengruppe einen starken Wirtschaftszweig der Region repräsentiert. 
Das gleiche gilt für eine technologieorientierte Messe. 



38 Die Betrachtung der Messe als ein «Kritische-Masse»-System wird in Kapitel 3, 1.C.l weiter 
verfolgt. 
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Als Universalmesse ist eine Regionalmesse dadurch gekennzeichnet, daß sie 
Aussteller und Besucher unterschiedlicher Gesamtmärkte vereinigt, wobei die 
Herkunft der Aussteller und Besucher auf die Region beschränkt ist. Sofern mög- 
lichst viele Anbieter und Nachfrager an der Messe teilnehmen, gibt diese Messe 
die Wirtschaftsstruktur der Region wieder. Das Messethema kann daher nur aus 
der räumlichen Situation resultieren. 



D. Zusammenfassung und Konsequenzen für die Messeselektion 

Die bisherigen Erkenntnisse erlauben uns eine nähere Betrachtung der verschie- 
denen in der Einleitung angesprochenen Definitionen und Charakterisierungen 
einer Messe sowie eine Konkretisierung der eingangs formulierten Arbeits- 
definition. 

Als erstes Ergebnis läßt sich festhalten, daß die Messe aus volkswirtschaftlicher 
Sicht als Markt mit einer speziellen Marktordnung betrachtet werden kann, bei der 
eine dritte Seite Vorkehrungen zum Zusammentreffen der beiden anderen Markt- 
seiten trifft. Aus betriebswirtschaftlicher Sicht ist diese Betrachtungsweise jedoch 
wenig zweckmäßig, da sie insbesondere aus marketingtheoretischer Sicht keine 
Handhabe für die Ableitung von Selektionskriterien oder die Planung und Über- 
wachung von Messebeteiligungskonzeptionen bietet. Stellt man die Messe dem 
betriebswirtschaftlich und marketingtheoretisch erfolgversprechenden Konzept 
des relevanten Marktes gegenüber, so läßt sich die in der Einleitung gegebene 
vorläufige Arbeitsdefinition wie folgt konkretisieren. Eine Messe ist eine von 
einer dritten Partei, dem Messeveranstalter (Messegesellschaft, Verband) ge- 
schaffene Gelegenheit für Anbieter auf der einen Seite und Nachfrager auf der 
anderen Seite, in der Regel als Aussteller und Besucher vor dem Hintergrund ihrer 
jeweiligen Marketingstrategie miteinander in Kontakt zu treten und sich Wett- 
bewerbsvorteile zu verschaffen. Auf einer Messe sind dabei nicht alle Nachfrager 
einer Kundengruppe und alle Wettbewerber des betreffenden Anbieters in dem 
von ihm betrachteten Zielmarkt vertreten, sondern nur eine Teilmenge dieser 
Nachfrager und Wettbewerber. Die Beteiligung an einer Messe entspricht der 
Wahl einer «Arena», in der sich der Anbieter Nachfragern und Wettbewerbern 
stellen will. 

Aus dieser Betrachtung folgt, daß es sich weder bei der Messe noch bei der 
Messebeteiligung um ein Marketinginstrument handeln kann. Die Beteiligung 
eines Anbieters an einer Messe stellt eine im Rahmen der Marketingstrategie ge- 
plante Marketingmaßnahme dar, bei der über den Einsatz des gesamten Marke- 
tingmix entschieden werden muß. So hat der Aussteller bei der Planung der 
Messebeteiligungskonzeption zu entscheiden, welche Problemlösungen ausgestellt 
werden sollen (Produkt- oder Leistungspolitik), welche Kommunikations- 
maßnahmen zu ergreifen sind (Vormessewerbung, Gestaltung der Werbebotschaft 
auf dem Messestand, Gestaltung des Prospektmaterials etc.) und wie die 
Preisgestaltung aussehen soll, z.B. ob Messerabatte gegeben werden. Zu den 
distributionspolitischen Maßnahmen kann die Entscheidung über die Art des 
Standes gezählt werden, etwa ob der Aussteller einen Einzelstand oder einen 
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Gemeinschaftsstand wählen soll . 39 Die Messe stellt damit ein spezifisches Wettbe- 
werbsforum dar. 

Aus den bisherigen Erkenntnissen ergeben sich folgende Implikationen für die bei 
der Messeselektion zugrundezulegenden Kriterien und die erforderlichen Infor- 
mationen: 

• Die Abgrenzung des relevanten Beschaffungsmarktes und die Erwartung der 
Nachfrager bezüglich der auf der Messe erwarteten Aussteller beeinflussen die 
Entscheidung, ob der Nachfrager die Messe besucht. Informationen über die 
Art der Nachfrager und die Art ihrer Marktabgrenzung sind daher hilfreich, 
um konkrete Messen beurteilen zu können und um zu entscheiden, mit wel- 
cher Messebeteiligungskonzeption sich der Aussteller auf der Messe präsen- 
tieren will. 

• Die Entsprechung von relevantem Zielmarkt des Anbieters und infrage kom- 
mendem Messetyp geben Aufschluß darüber, in welchem Ausmaß eine Messe 
geeignet ist, den Zielmarkt des Ausstellers zu erreichen. Unterschiedliche 
Messetypen eigenen sich in unterschiedlichem Maße zur Erreichung verschie- 
dener Zielmarkttypen. Die Kenntnis des eigenen Zielmarktes sowie Informa- 
tionen über die Struktur der Funktions-, Technologie- und Kundengruppen- 
dimensionen einer Messe sind notwendig für die Messeselektion. 

• Die Anwesenheit der Konkurrenten auf einer Messe, die von diesen Konkur- 
renten gewählte Messebeteiligungskonzeption und die vom ausstellenden 
Unternehmen in diesem Zielmarkt verfolgte Wettbewerbsstrategie sowie der 
dabei benutzte Wettbewerbsstil bestimmen die mögliche Wettbewerbsarena 
des Ausstellers. Informationen über diese Faktoren sind daher bei der Wahl 
des Messetyps von Bedeutung. 



39 vgl. hierzu Gräbener, 1981, S. 167 ff., der jedoch diese Betrachtungsweise nicht konsequent 
durchhält, da er die Messebeteiligung als Marketinginstrument betrachtet und unter das Ver- 
kaufsförderungsmix einordnet (vgl. Gräbener, 1981, S. 78 ff.). 
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